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ABSTRAK 
 
ABDUL HARIS. Hubungan Antara iklandengan Citra Merek Teh Botol Sosro 
Pada Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Di Universitas Negeri Jakarta. Skripsi, 
Jakarta. Program Studi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan 
Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. 2015. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan informasi dan pengetahuan 
berdasarkan data atau fakta yang tepat (sahih, benar, valid) dan dapat dipercaya 
(dapat diandalkan, reliable) tentang hubungan antara iklan dengan citra merek 
Teh Botol Sosro pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga di Universitas Negeri 
Jakarta. 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey dengan pendekatan 
korelasional. Penelitian ini dilakukan di Universitas Negeri Jakarta,selama tiga 
bulan terhitung sejak April 2015 sampai dengan Juni 2015. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh mahasiwa Pendidikan Tata Niaga (angkatan 2011, 
2012, 2013 dan 2014. mahasiswa Pendidikan Tata Niaga (Angkatan 2011, 2012 
dan 2013) yang menggunakan produk Teh Botol Sosro dengan jumlah 118 
mahasiswa. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik purposive 
sampling sebanyak 89 orang. 
Teknik analisis data dimulai dengan mencari persamaan regresi sederhana, 
dimana persamaan regresi yang diperoleh adalah Ŷ = 24,90 + 0,572 X. Uji 
persyaratan analisis yaitu uji normalitas galat taksiran regresi Y atas X (Y – Ŷ) 
dengan uji liliefors diperoleh Lhitung = 0,068, sedangkan Ltabel untuk n = 89 pada 
taraf signifikan 0,05 adalah 0,94. Karena Lhitung< Ltabel maka galat taksiran regresi 
Y atas X (Y – Ŷ) berdistribusi normal. Uji linearitas regresi diperoleh Fhitung< Ftabel 
yaitu Fhitung = 1,46< Ftabel = 1,70 , sehingga disimpulkan bahwa model persamaan 
regresi tersebut linier. Dari uji keberartian regresi diperoleh Fhitung> Ftabel, yaitu 
Fhitung = 50,95> Ftabel = 3,96, artinya model persamaan regresi tersebut berarti. 
Koefisien korelasi Product Moment dari Pearson diperoleh rxy = 0,608, maka ini 
berarti terdapat hubungan yang positif antara Iklan dengan Citra Merek. 
Selanjutnya dilakukan uji keberartian koefisien korelasi dengan menggunakan uji-
t dan diperoleh thitung> ttabel, yaitu thitung = 7,14> ttabel = 1,68, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan iklan dengan kepuasan 
Citra Merek. Koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 36,93% yang 
menunjukkan bahwa 36,93% Citra Merek ditentukan oleh Iklan. 
Hasil penelitian ini telah membuktikan adanya hubungan yang positif antara iklan 
dengan citra merek Teh Botol Sosro Pada Mahasiswa Tata Niaga di Universitas 
Negeri Jakarta 
 
Kata Kunci: Iklan, Citra Merek. 
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ABSTRACT 
 
ABDUL HARIS.The relationship between advertising sosro tea brand image 
with a bottle on the marketing of education students in jakarta state university .A 
thesis , jakarta .The marketing of education study program , the economy and 
administration , the economics faculty , jakarta state university .2015 . 
 
This research aims to get information and knowledge based on data or the fact 
that proper ( valid , true , valid ) ( reliable and trustworthy , reliable about the 
relationship between advertising sosro tea brand image with a bottle on the 
marketing of education students in jakarta state university. 
The method used is a method of survey research with the approach of 
correlational .This research was conducted in jakarta state university , for three 
months starting from april 2015 until june 2015 .This research is the whole 
population in the marketing of education students ( the 2011 , 2012 , 2013 and 
2014 . The marketing of education students ( the 2011 , 2012 and 2013 ) sosro 
product that uses a bottle of tea with the number of 118 students .The sample 
collection technique used is purposive techniques of sampling as many as 89 
people. 
Data analysis techniques starts with finding a simple regression equation, which 
is derived regression equation y = 24.90 + 0.572 X Test requirements analysis 
that estimates the error normality test regression of Y on X (Y - Ŷ) with test 
Liliefors obtained Lhitung = 0.068, whereas Ltabel for n = 89 at 0.05 significance 
level was 0.94. Because Lhitung <Ltabel the estimated error of regression of Y on 
X (Y - Ŷ) normal distribution. Linearity test regression Fhitung <Ftable is 
Fhitung = 1.46 <F table = 1.70, so it was concluded that the linear regression 
model. Significance of regression test Fhitung> Ftable, namely Fhitung = 50.95> 
F table = 3.96, meaning that the mean regression model. The correlation 
coefficient of Pearson Product Moment obtained r xy = 0.608, then this means 
there is a positive relationship between the ad with the brand image. 
Furthermore, the correlation coefficient significance test was done using t-test 
and obtained t> t table, namely t = 7.14> table = 1.68, so it can be concluded 
that there is a significant relationship with satisfaction ads Brand Image. The 
coefficient of determination obtained at 36.93%, which indicates that 36.93% 
Brand image is determined by the ad. 
The results of this research has proved the existence of a positive relationship 
between advertising a brand image with a bottle sosro tea on the marketing of 
students in jakarta state university. 
Keywords: Advertising, Brand Image 
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LEMBAR MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
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telah kau lakukan, tapi mencapai apa yang belum 
kau lakukan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini kita sedang menghadapi suatu era baru yang di tandai oleh 
adanya kecenderungan globalisasi dunia, perkembangan teknologi dan 
reformasi ekonomi yang dilakukan Negara-negara di dunia untuk menghadapi 
persaingan global.Globalisasi sendiri mengandung pengertian bahwa setiap 
negara bahkan setiap bisnis dan perusahaan, menghadapi persaingan global 
baik secara langsung ataupun tidak langsung.Globalisasi telah memaksa 
perubahan yang signifikan dalam pola produksi perusahaan-perusahaan. 
Seiring dengan adanya perubahan tersebut maka kerjasama multilateral dan 
regional makin dikembangkan guna mengantisipasi perkembangan dan 
persaingan yang terjadi sekarang dan yang akan datang. 
Perubahan yang sangat cepat dalam bidang indutri mengakibatkan 
membanjirnya produk-produk yang masuk kepasaran.Setiap konsumen 
mempunyai sikap dan perilaku yang berbeda-berbeda terhadap suatu 
produk.Sukses tidaknya suatu produk di pengaruhi oleh sikap dan perilaku 
konsumen terhadap produk yang bersangkutan.Memahami perilaku 
konsumen adalah tugas penting manajemen pemasaran, agar konsumen 
menerima produk yang ditawarkan perusahaan. 
Selain itu salah satu strategi agar perusahaan mampu bersaing adalah 
dengan membangun citra merek yang baik di mata konsumen maupun 
1 
  
 
2
                                                           
publik.Hal ini penting untuk dilakukan karena citra merek dapat 
mempengaruhi persepsi konsumen maupun publik. Sehingga citra merek 
dapat mempengaruhi proses pembelian suatu produk atau jasa. Oleh karena 
itu citra merek menjadi salah satu faktor penting bagi keberhasilan 
pemasaran. 
Mengembangkan citra merek yang kuat membutuhkan kreatifitas dan 
kerja keras.Citra merek tidak dapat ditanamkan dalam pikiran masyarakat 
dalam waktu semalam atau disebarkan melalui satu media saja.Sebaliknya 
citra merek itu harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi yang 
tersedia dan disebarkan secara terus-menerus.Perusahaan harus berusaha 
semaksimal mungkin untuk menampilkan produk dengan memiliki citra 
merek yang positif dimata konsumen.Dengan citra merek yang kuat dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan ekuitas merek.Untuk 
mengkomunikasikan citra merek kepada konsumen dapat dilakukan melalui, 
“iklan, promosi, distribusi, kualitas produk, customer service, dan harga 
produk yang ditawarkan”1. 
Tingkat harga merupakan faktor yang dapat membentuk citra merek 
dalam benak konsumen.Pada umumnya konsumen mengasosiasikan produk 
yang berkualitas dengan harga yang mahal, sebaliknya harga murah 
diidentikkan dengan kualitas yang rendah.Harga mahal dari suatu produk 
dapat membentuk citra merek yang kuat dimata konsumen, tetapi harga yang 
mahal harus di ikuti dengan kualitas dan nilai yang tinggi pula.Sebagian 
 
1 Muafi, “Studi Empirik Pengaruh Pioneer Brand pada proses Pemilihan Brand” Majalah Usahawan 
No. 08 Th XXX Agustus 2001, p.3  
  
 
3
produk, baik barang maupun jasa harganya tidak sesuai dengan kualitas dan 
nilai yang di berikan oleh produk tersebut. Harga produk yang mahal tidak 
diikuti dengan kualitas dan nilai yang tinggi sehingga hal ini akan 
menciptakan citra merek yang tidak baik dimata konsumen.  
Selain faktor tingkat harga ada faktor lain yang turut membentuk citra 
merek yaitu kualitas produk. Untuk membentuk citra merek yang kuat 
perusahaan harus memproduksi barang yang berkualitas tinggi, karena 
konsumen selalu mempersepsikan produk yang berkualiatas dengan citra 
merek yang tinggi.Beberapa produk yang beredar di pasaran mempunyai 
kualitas yang rendah dan tidak memenuhi harapan konsumen. Memang ada 
produk yang berkualitas, namun produk tersebut tidak ditingkatkan lagi 
kualitasnya sehingga lambat laun produk tersebut akan ditinggalkan oleh 
konsumennya. Produk yang tidak berkualitas akan membuat citra merek yang 
buruk di benak konsumen. 
Promosi produk juga turut membentuk citra sebuah merek. Sebagai 
salah satu elemen bauran pemasaran ( Marketing Mix), promosi berguna 
untuk megkomunikasikan dan mempromosikan produk kepada pasar sasaran. 
Promosi terdiri dari iklan, promosi penjualan (personal selling), publisitas, 
dan hubungan masyarakat.Setiap elemen promosi harus mengkomunikasikan 
identitas merek secara terintegrasi. Artinya masing-masing elemen promosi 
harus mengkomunikasikan identitas merek yang sama sehingga citra merek 
yang terbentuk tidak membingungkan konsumen. Dalam mempromosikan 
produknya, sebagian perusahaan tidak melakukannya secara terintegrasi pada 
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semua elemen promosi.akibatnya identitas merek yang dikomunikasikan 
berbeda-beda untuk setiap elemen promosi.hal ini akan menyebabkan citra 
merek yang terbentuk menjadi tidak jelas.  
Citra merek juga dapat di bentuk dengan cara  
membuatprogram(customer service) layanan konsumen. Dalam program ini 
konsumen memberikan saran, kritik, dan keluhan nya berkaitan dengan 
penggunaan produk perusahaan.Peningkatan dalam program layanan 
konsumen dapat memperkuat brand image.Perusahaan harus mengarahkan 
program ini dapat berjalan dan masukan dari konsumen harus segera 
ditindaklanjuti dalam usaha untuk memuaskan konsumen.Kenyataannya 
banyak program layanan konsumen pada sebagian perusahaan hanya sebuah 
pelengkap dari program hubungan masyarakat perusahaan.Program layanan 
konsumen tidak dapat memuaskan konsumen karena saran, kritik, keluhan 
dan masukan dari para konsumen tidak diperhatikan oleh perusahaan.Hal ini 
dapat menurunkan citra merek dan citra perusahaan itu sendiri. 
Faktor lainnya yang dapat membentuk citra merek adalah sistem 
distribusi.Sistem distribusi adalah cara-cara yang dilakukan dalam 
menyalurkan barang dan jasa sehingga sampai ke konsumen.Perusahaan 
harus mengatur sistem distribusi agar berjalan secara efektif dan efisien, 
sehingga barang mudah terjangkau. Sistem distribusi yang berjalan efektif 
akan memperkuat citra merek di benak konsumen. Ada sebagian perusahaan 
yang memiliki sistem distribusi yang tidak efektif sehingga produk yang 
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ditawarkan sulit untuk didapatkan.Kesulitan dalam memperoleh produk dapat 
menciptakan citra merek yang negative di mata konsumen. 
Faktor terakhir yang dapat memperkuat citra merek dan yang paling 
berpengaruh adalah iklan. Iklan merupakan salah satu sarana promosi yang 
paling efektif, karena dapat digunakan di banyak media seperti surat kabar, 
majalah, radio, dan televisi. Iklan televisilah yang dianggap paling efektif 
untuk mempromosikan suatu produk, karena televisi jangkauannya sangat 
luas dan menimbulkan dampak yang kuat.Seiring dengan semakin ketatnya 
kompetisi (baik dalam bidang periklanan maupun bidang bisnis secara 
umum), iklan masing-masing produk dituntut untuk tampil eksklusif dan 
mampu membentuk eksklusif image bagi merek yang diiklankan.Perusahaan 
harus berusaha membuat iklan yang kreatif dan inovatif serta berbeda dari 
para pesaing. Sehingga mereknya berbeda dengan merek pesaing dan pada 
akhirnya citra merek perusahaan akan terbentuk.  
Bagian yang terpenting dari sebuah iklan adalah pesan, karena dalam 
sebuah pesan memuat komunikasi yang menjadi tujuan dari iklan tersebut. 
Dalam membuat pesan yang efektif, perusahaan harus menyampaikan pesan 
dengan cara yang berbeda sehingga konsumen tidak terpengaruh dengan 
pesan yang serupa dari pesaing. Perusahaan juga harus konsisten dalam 
menyampaikan pesannya, bila tidak konsisten maka konsumen akan bingung 
dan mudah terpengaruh terhadap pesan dari para pesaing yang lebih kuat. 
Untuk itu diperlukannya pesan yang sesuai dengan kemampuan produk yang 
sebenarnya atau berdasarkan fakta yang ada. 
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PT. Sinar Sosro dengan merek Teh Botol Sosro merupakan leader 
produsen teh siap minum dalam kemasan (TSMDK). Merek sosro yang sudah 
terkenal di masyarakat tidak lain diambil dari pengalaman nama keluarga 
Sosro Djojo, yang mulai merintis usaha teh wangi melati pada 1940 di Slawi, 
Jawa Tengah. Teh merek sosro dikenalkan pertama kali pada 1970 dengan 
merek teh Cap Botol Softdrink Sosro Djojo, baru pada tahun 1974 menjadi 
Teh Botol Sosro dengan kemasan botol seperti sekarang. Merek tersbut 
dipakai untuk mendompleng merek teh seduh cap botol yang sudah lebih dulu 
popular dan mengambil dari nama bagian belakang keluarga Sosro Djojo. PT. 
Sinar sosro bukan saja pabrik minuman teh botol siap saji pertama di 
Indonesia tetapi juga di dunia. Teh Botol sosro terus merangsek pasar tanpa 
tanding, menjadi ikon teh dalam kemasan, menjadi kebutuhan banyak orang 
sehingga satu demi satu pabrik pun terus dibuka agar Teh Botol Sosro makin 
dekat dengan mereka. Tetapi tidak menutup kemungkinan adanya pabrik-
pabrik teh lain yang menjadi pesaing daripada Teh Botol Sosro ini. 
Dengan adanya persaingan di dalam bisnis TSMDK, maka telah 
menuntut teh botol sosro untuk tetap menjadi pilihan utama konsumen dalam 
membeli TSMDK.Oleh karena itu teh botol sosro telah berupaya melalui 
media televisi dengan menayangkan iklan-iklan unggulannya. 
Pertumbuhan teh siap minum dalam kemasan yang cepat tidak lepas 
dari konsumen yang menyukai kepraktisan dalam meminum teh.Teh yang 
siap minum, rasa yang enak mudah didapat, praktis dibawa kemana-mana, 
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dan harganya terjangkau membuat konsumen seperti mahasiswa memilih 
produk ini. Terutama mahasiswa yang tidak mau dibuat susah untuk membuat 
teh terlebih dahulu sebelum dikonsumsi dan juga bagi mahasiswa yang jauh 
dari orang tua (kost) teh siap minum menjadi pilihan utama dalam kehidupan 
sehari-hari. Teh botol sosro memiliki aneka varians kemasan yang menjadi 
pilihan bagi mahasiswa yang dapat dinikmati sesuai dengan kebutuhan. 
Posisi Teh Botol Sosro sebagai produk yang cukup lama tidak 
membuktikan bahwa merek Teh Botol Sosro selalu menjadi pilihan utama 
konsumen. Hal ini dapat dilihat berdasarkan tabel berikut : 
 
Tabel 1.1 Market Share Teh Dalam Kemasan Siap Minum2 
No Merek 2010 2011 2012 2013 
1. Teh Botol Sosro 79,2 77,7 72,0 70,8 
2. Frestea 6,2 5,1 4,1 5,3 
3. Fruittea 4,0 2,5 3,5 2,3 
4. Teh Kita 1,9 1,7 - - 
5. Teh Kotak 3,4 4,1 3,8 8,0 
6. S-Tee - - - 1,5 
7. Teh Botol Bintang Sobo - - 4,8 - 
8. Lainnya 5,3 8,9 11,8 12,1 
 
                                                            
2http://www.jrmsi.com/attachments/article/17 diakses pada tanggal 20 Mei 2015 
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mengindikasikan adanya permsalahan citra merek (Brand Image) pada Teh 
Botol Sosro. 
Selain itu dari hasil wawancara yang peneliti lakukan pada beberapa 
mahasiswa Pendidikan Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta mengenai 
citra merek Teh Botol Sosro, mayoritas mahasiswa menyebutkan bahwa citra 
merek yang dimiliki Teh Botol Sosro dinilai buruk hal ini dikarenakan Teh 
Botol Sosro masih kalah bersaing oleh beberapa produk sejenis seperti Teh 
kotak, S-tee dan Teh kita. Selain itu juga terdapat beberapa faktor-faktor yang 
mempengaruhi citra merek pada produk Teh Botol Sosro. 
Faktor pertama yang mempengaruhi citra merek adalah kualitas 
produk.  Berdasarkan survey awal yang dilakukan oleh  peneliti pada 
Mahasiwa Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta, mayoritas 
mahasiswa mengatakan bahwa kualitas produk Teh Botol Sosro tidak seperti 
yang diharapkan atau berkualitas buruk.  
Banyaknya testimoni dari pengguna Teh Botol Sosro yang 
mengatakan bahwa rasa dari minuman teh dari produk Sosro memiliki rasa 
yang agak pahit. Jadi produkminuman Teh Botol Sosro itu seharus nya tidak 
memiliki rasa yang pahit di bandingkan dengan produk teh dalam kemasan 
lainnya. 
Faktor kedua yang mempengaruhi citra merek adalah harga 
produk. Berdasarkan survey awal yang dilakukan oleh peneliti pada 
Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta, 
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mayoritas mahasiswa mengatakan bahwa produk Teh Botol 
Sosrotergolong  mahal dibandingkan produk lainnya. 
Hal ini terbukti dari perbandingan harga Teh Botol Sosro dengan 
produk teh dalam kemasan merek lain, harga harga teh botol sosrojauh 
lebih mahal dari pada hargateh merek lain. 
Harga produk menjadi pertimbangan konsumen dalam pembelian 
produk teh dalam kemasan. Besar kemungkinan, harga yang terlalu mahal 
akan membuat rusaknya citra merek dari suatu produk 
Faktor ketiga yang mempengaruhi citra merek adalah kurangnya 
promosi yang di lakukan. Berdasarkan survey awal yang dilakukan oleh 
peneliti pada Mahasiwa Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri 
Jakartamayoritas mahasiswa mengatakan bahwa kurangnya promosi dari  
Teh Botol Sosro dapat memepngaruhi citra merek. 
Promosi merupakan hal yang penting karena dengan adanya 
promosi, konsumen akan memberikan kesan positif kepada merek produk 
yang mereka gunakan. Konsumen akan cenderung untuk membeli lagi 
produk yang berkesan positif bagi mereka. Namun apabila konsumen tidak 
puas dengan promosi yang di berikan olehproduk yang digunakan, maka 
citra merek produk tersebut juga ikut tidak baik. 
Hal ini terlihat dari banyaknya testimoni pengguna Teh Botol 
Sosro pada Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta 
yang menyatakan ketidakpuasannya terhadap penggunaan produk Teh 
Botol Sosro.Salah satunya adalah pengguna merasa tidak puas dikarenakan 
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produk Teh Botol Sosro tidak pernah memberikan promosi pada 
produknya.Untuk harga yang lebih mahal dari Teh kotak dan Teh Pucuk, 
Teh Botol Sosro disinyalir sangat mengecewakan. 
Hal tersebut tentu akan menurunkan citra merek dari produk 
tersebut, produsen dituntut untuk dapat memenuhi setiap keinginan dari 
konsumen. Konsumen yang tidak merasa puas tentu tidak akan melakukan 
pembelian terhadap produk tersebut lagi. 
Faktor terakhir yang mempengaruhi citra merek adalah Iklan 
.Menurut survey awal yang dilakukan oleh peneliti pada Mahasiswa 
Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakartamayoritas mahasiwa 
mengatakan bahwa iklan produk Teh Botol Sosro tergolong kurang efektif 
dibandingkan produk pesaing lainnya. 
Hal ini terbukti dari tingkat penjualan yang di peroleh oleh Teh 
Botol Sosro yang terus mengalami penurunan di bandingkan dengan 
produk minuman teh dalam kemasan lain seperti Teh kotak,Freshtea dan 
S-tee. Teh Botol Sosro terus mengalami penurunan dari tahun 2010-2013 
sebesar 20,2%. 
Iklan yang dilakukan oleh Teh Botol Sosro disinyalir kurang 
efektif terlihat dari banyaknya Iklan dari produk teh dalam kemasan lain 
yang sering bermunculan di televisi. 
Hal ini terbukti dari hasil wawancara yang peneliti lakukan pada 
beberapa Mahasiwa Pendidikan Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta, 
menurut hasil wawancara ini sebagian mahasiswa tidak menggunakan 
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produk  Teh Botol Sosro,Mahasiswa cenderung menggunakan produk 
yang sering bermunculan di televisi seperti merek Teh pucuk. 
Dari  banyaknya faktor – faktor yang  mempengaruhi buruknya 
citra merek, hal ini menimbulkan  minat peneliti untuk meneliti masalah 
ini . 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan uraian dalam latar belakang masalah di atas maka identifikasi 
masalah sebagai berikut : 
1. Tingkat Harga Yang Tidak seimbang dengan Kualitas  
2. Rendahnya Kualitas Produk yang Tidak Memenuhi Harapan Konsumen  
3. Kurangnya Promosi yang di Lakukan  
4.  Kurangnya Intensitas Iklan produk yang di Tampilkan  
 
C. Pembatasan Masalah 
Dari berbagai masalah yang telah diidentifikasikan di atas, maka keputusan 
pembelian memiliki faktor - faktor permasalan yang luas. Berhubungan  
keterbatasan yang  dimiliki  peneliti dari segi antara lain:  Dana, waktu, dan 
tenaga maka permasalahan dibatasi hanya pada masalah: “Hubungan Antara 
Iklan Dengan Citra merek (Brand Image) Teh Botol SosroPada Mahasiswa 
Pendidikan Tata Niaga Di Universitas Negeri Jakarta ”. 
 
D. Perumusan Masalah 
Berdasarkan pada pembatasan masalah tersebut maka dapat dirumuskan 
masalah sebagai berikut : “Apakah Terdapat Hubungan Iklan Dengan Citra 
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E. Kegunaan Penelitian 
Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi masukan bagi semua pihak 
antara lain : 
1. gi Peneliti, penelitian ini dapat menambah dan meningkatkan  wawasan 
dalam ilmu pemasaran tentang iklan dengan citra merek yang telah 
diperoleh selama perkuliahan. 
2. gi Mahasiswa Fakultas Ekonomi pada umumnya dan Jurusan Ekonomi  
dan  Administrasi  Program  Studi  Pendidikan Tata Niaga pada khususnya,  
hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan masukan  dan  
penambahan wawasan mengenai hubungan iklan dengan citra merek. 
3. gi Perpustakaan,  sebagai  bahan  masukan  informasi dan tambahan bagi  
referensi untuk penelitian  selanjutnya mengenai hubungan iklan dengan 
citra merek. 
4. baca, sebagai sumber penambah wawasan mengenai hubungan 
antara iklan dengan citra merek. 
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BAB II 
KAJIAN TEORETIK 
 
A. Deskripsi Konseptual 
1. Citra Merek  
Citra merek terdiri dari dua kata yaitu citra dan merek. Citra dan 
merek merupakan dua hal yang saling berhubungan satu sama lain. Citra 
dapat menambah nilai suatu merek, dan merek dapat membuat citra 
terhadap suatu perusahaan yang menciptakan merek tersebut. Dengan 
adanya citra yang baik maka kelangsungan merek yang dimiliki oleh 
produk ataupun jasa akan baik pula. Ada beberapa perusahaan yang 
memaksimalkan media periklanan demi meningkatkan citra yang positif 
dan populer di mata masyarakat sebagai konsumen maupun calon 
konsumen. 
Citra menurut Kotler yang dikutip oleh Buchari: 
Image is the set of beliefs, ideas and impressions that a person 
holds regarding an object. People’s attitude and actions towards 
an object are highly conditioned by that object’s image3. (Citra 
adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan seseorang mengenai 
sebuah objek. Sikap dan tindakan seseorang ini sangat 
berhubungan dengan tindakan yang mengkondisikan bagaimana 
objek itu digambarkan. 
 
Assasel mengatakan bahwa, “An image is total perception of the 
subject that is formed by processing information from various sources over 
 
3 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran & Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2011), p. 148 
13 
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time”4. (Citra adalah persepsi total akan subjek yang dibentuk oleh proses 
informasi dari berbagai sumber dari waktu ke waktu). 
Aaker menyatakan bahwa, “The total impression of what person of 
group people think and know about and object”5. (Citra adalah kesan total 
dari apa yang dipikirkan seseorang maupun sekelompok orang yang 
paham tentang suatu objek tertentu). 
Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
citra merupakan kesan yang terbentuk dari apa yang dipikirkan seseorang 
berdasarkan persepsi total terhadap objek tertentu yang dipahaminya 
melalui proses informasi dari berbagai sumber. 
Setelah memahami pengertian dari citra, selanjutnya akan dijabarkan 
mengenai definisi merek. Menurut Lamb dan Hair, “Merek adalah suatu 
nama, istilah, simbol, desain atau gabungan keempatnya, yang 
mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya dari produk 
pesaing”6. 
 Menurut Freddy Rangkuti, “Merek merupakan janji penjual untuk 
secara konsisten memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu kepada 
pembeli. Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas”7. 
 
4Ibid 
5 Ibid 
6 Charles W. Lamb, Joseph F Hail, & Carl Mc Daniel, Pemasaran Buku 1 (Jakarta: Salemba Empat, 
2001), p. 421 
Freddy  Rangkuti,  The  Power  of  Brands,  Teknik  Mengelola  Brand  Equity  dan  Strategi 
Pengembangan Merek plus Analisis Kasus dengan SPSS  (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 
2002), p. 2 
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 Freddy Rangkuti juga mengatakan bahwa pemberian nama atau merek 
pada suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu simbol, karena 
merek memiliki enam tingkatan pengerian, yaitu: 
a. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan 
agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja 
yang terkandung dalam suatu merek. 
b. Manfaat 
 Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen 
tidak membeli atribut mereka membeli manfaat. 
c. Nilai 
 Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. 
d. Budaya 
 Merek juga mewakili budaya tertentu. 
e. Kepribadian 
 Merek juga memiliki kepribadian bagi para penggunanya. 
f. Pemakai 
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut8. 
 
Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa merek dalam 
artian sempit hanya sebuah simbol namun dalam arti luas, merupakan 
suatu janji yang diberikan oleh produsen yang tidak hanya sebagai simbol, 
 
8Ibid, p. 3‐4 
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melainkan harus memiliki atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian dan 
jenis pemakainya.  
Selanjutnya American Marketing Association mengatakan bahwa: 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan dari pemberian merek adalah 
untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan sehingga 
berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing9. 
. 
       Di dalam Undang-undang Merek (UU NO. 19 Tahun 1992) 
Dinyatakan pada Bab I (Ketentuan Umum), pasal 1 ayat 1 yang dikutip 
oleh Buchari: 
Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 
angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur 
tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang dan jasa10. 
 
 Jadi, merek harus memiliki elemen-elemen yang berbeda (nama, 
slogan, simbol, susunan warna, dan lain-lain), agar dapat dijadikan 
pembeda dari produk atau jasa yang dimiliki pesaing dalam kegiatan 
bisnis. 
 Setelah memahami mengenai definisi dari citra dan merek, maka 
selanjutnya akan dijelaskan mengenai pengertian dari citra merek (brand 
image) menurut beberapa ahli. 
 Menurut Shimp, “Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai 
jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah 
merek tertentu”11.  
 
9Ibid,  p. 2 
10 Buchari Alma, Loc.cit 
11 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 2003), p. 12 
  
 
17
                                                           
 Selanjutnya Aaker mendefinisikan bahwa, “A brand image is a set of 
association, usually organized in some meaningful way”12. (Citra merek 
adalah seperangkat asosiasi yang konstan terorganisir dalam beberapa cara 
yang berarti). 
 Simamora menyatakan bahwa, “Sejumlah kepercayaan mengenai 
merek tertentu disebut brand image (Citra merek)”13. 
 Berdasarkan pengertian dari beberapa ahli tersebut, maka dapat 
disimpulkan bahwa citra merek adalah asosiasi-asosiasi yang terbentuk 
dalam benak konsumen pada saat mengingat merek yang secara 
terorganisir dapat membentuk suatu kepercayaan bagi konsumen terhadap 
produk tersebut. 
 Definisi citra merek juga disampaikan oleh Temporal dan Lee yang 
mengatakan bahwa, “Citra merek merupakan keseluruhan dari persepsi 
konsumen mengenai merek tersebut, atau bagaimana mereka 
memandangnya, yang mungkin tidak serupa dengan identitas merek”14. 
Temporal dan Lee mengatakan untuk dapat membentuk citra merek secara 
murni, harus mempertimbangkan merek tersebut sebagai: 
a. Kumpulan nilai 
b. Seseorang 
c. Simbol 
d. Produk 
e. Posisi 
f. Budaya15 
 
12 David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name (New York: The 
Free Press, 2009), p. 109 
Bilson  Simamora,  Panduan  Riset  Perilaku  Konsumen  (Jakarta:  PT.  Gramedia  Pustaka  Utama, 
2008), p. 17 
Paul Temporal dan K.C. Lee, Hi‐Tech Hi‐Touch Branding: Menciptakan Kekuatan Merek dalam Era 
Teknologi (Jakarta: Salemba Empat, 2002), p.51 
15 Paul Temporal dan K.C. Lee, op.cit, p.77 
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Kumpulan nilai dapat membentuk gambaran untuk apa merek tersebut 
dibangun dan dibentuk. Banyak perusahaan yang menggunakan nilai 
merek yang telah disusun dengan terorganisir untuk memastikan bahwa 
mereka telah memenuhi harapan pelanggan.Nilai merek dapat memberikan 
kepercayaan bagi konsumen. 
Merek sebagai seseorang, dimensi ini sangat penting bagi pemberian 
merek sebuah teknologi karena menambah kehangatan dan sentuhan 
manusia ke produk yang sebaliknya bersifat dingin dan tidak bersahabat. 
Merek sebagai simbol, dengan adanya simbol maka konsumen akan 
lebih mudah untuk membayangkan dan mendeskripsikan seperti apa 
produk yang akan dibelinya. Hal ini sangat penting, karena simbol dapat 
mencerminkan kepribadian dari merek tersebut. 
Merek sebagai produk, citra merek harus mencerminkan seperti apa 
produknya agar konsumen mudah untuk mengenali identitas dari produk 
dengan merek tersebut. 
Posisi merek harus diperhatikan agar dapat membentuk citra yang 
positif. Produk dari pesaing pastinya akan selalu membuat invoasi baru, 
oleh karena itu perusahaan harus menyikapinya dengan memperhatikan 
posisi merek di mata konsumen. 
Budaya merupakan elemen dari merek yang diperlukan dalam 
membentuk citra bagi sebuah merek.Budaya ini bisa dilihat dari asal 
negara produk dibuat atau manfaat produk itu sendiri. 
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                Dengan SPSS (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2002), p. 22 
 
Atribut, keuntungan dan perilaku berarti bahwa pelanggan berusaha 
mempelajari atribut yang ditampilkan suatu merek. Kemudian ia 
mengaitkannya dengan keuntungan apa saja yang dapat ia peroleh dari 
atribut tersebut. Semuanya tidak lepas dari perilaku yang ada pada masing-
masing pelanggan.Atribut-atribut yang terdapat pada suatu merek erat 
kaitannya dengan kualitas produk yang dirasakan oleh pelanggan secara 
langsung dan dengan hal-hal yang tidak berkaitan dengan produk, 
misalnya pengaruh harga, pemakai, personaliti maupun pengalaman 
pelanggan lainnya dalam menggunakan produk tersebut. 
Favorability asosiasi merek mempunyai pengertian apakah merek 
tersebut disukai atau tidak disukai khalayaknya.Terbentuk oleh keyakinan 
konsumen terhadap produk yang dapat memuaskan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
Kekuatan asosiasi merek mengacu kepada kekuatan dari sebuah 
merek.Kekuatan dari asosiasi merek tergantung pada seberapa banyak 
informasi yang masuk ke dalam memori konsumen dan bagaimana 
informasi tersebut dipertahankan sebagai bagian dari sebuah merek. 
Sumber informasi dalam membentuk citra merek memiliki dua kekuatan 
yaitu brand attributes dan brand benefits.  
Keunikan asosiasi merek memiliki pengertian sebagai keunggulan 
perusahaan yang memberikan nilai lebih kepada konsumen agar memiliki 
suatu ketertarikan dengan sebuah produk layanan atau jasa.Keunggulan 
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atau keunikan dapat menimbulkan memori yang kuat dalam benak 
pelanggan. 
Senada dengan Rangkuti, Keller mengemukakan “Creating a 
positive brand image takes marketing programs thant link strong, 
favorable, and uniqe association to the brang in memory”18. (Membentuk 
citra merek yang positif menggunakan strategi pemasran yang 
menghubungkan kekuatan,favorable, dan keunikan asosiasi merek dalam 
ingatan). 
Keller juga menambahkan indikator dari dimensi citra merek 
adalah: 
 
1) Strength of Brand Association 
• Personal Relevance (Relevansi Pribadi) 
• Consistency (Konsistensi) 
2) Favorability of Brand Associations 
• Reliable (Dapat diandalkan) 
• Colorful (Bewarna) 
3) Uniqueness of Brand Associations 
• Non-product-related (tidak ada produk terkait)19 
 
Dari penjelasan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa citra 
merek adalah keseluruhan persepsi konsumen terhadap sebuah merek 
 
18 Kevin Lane Keller,Op Cit,P.56 
19Kevin Lane Keller,Op Cit 
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tertentu berdasarkan asosiasi.informasi dan pengalaman yang dirasakan 
konsumen yang melekat pada memori konsumen. 
Variabel citra merek dapat diukur dengan menggunakan empat 
dimensi. Dimensi yang pertama yaitu jenis asosiasi merek  dengan 
indikator pertamanya atribut merek yaitu atribut apa yang terdapat pada 
suatu merek erat kaitannya dengan kualitas produk. Indikator kedua 
benefit yaitu keuntungan apa saja yang dapat ia peroleh dari atribut 
tersebut. Indikator yang keempat attitude yaitu perilaku yang ada pada 
masing-masing pelanggan. 
Dimensi yang kedua yaitu Strength of Brand Associatios dengan 
intikator pertamanya personal relevance yaitu kecocokan pribadi terhadap 
suatu  merek. Indikator keduanya yaitu  Consistency yaitu konsistensi 
konsumen terhadap suatu merek. 
Dimensi ketiga yaitu Favorability of Brand Associations dengan 
indikator pertamanya reliable yaitu apakah  merek tersebut dapat di 
andalkan. Indikator keduanya colorful yaitu seberapa bewarna kah merek 
tersebut. 
Dimensi Keempat yaitu Uniqueness of Brand Associations dengan 
indikatornya non-product-related yaitu tidak ada produk lain yang sama. 
 
2. Iklan  
Iklan pada era ini merupakan taktik atau cara untuk memikat 
konsumen, dengan menggunakan berbagai strategi, serta mengevaluasinya. 
Sehingga dapat menganalisis efektivitas komunikasi antara source dan 
  
 
23
                                                           
decoder.Iklan merupakan bentuk komunikasi masa, komunikasi yang 
dilakukan oleh pengiklan (advertiser) untuk mengkomunikasikan sesuatu 
kepada konsumen (decoder) melalui channel (media). 
 Menurut Monle Lee dan Carla Johnson periklanan adalah sebuah 
komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah organisasi dan 
produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui 
media bersifat massal seperti televisi, radio, Koran, majalah, direct mail 
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum.20 
 Menurut M. Suyanto periklanan adalah penggunaan media 
bayaran oleh seorang penjual untuk mengkomunikasikan informasi 
persuasif tentang produk (ide , barang, jasa) ataupun organisasi yang 
merupakan alat promosi yang kuat.21 
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah 
sebuah alat dimana produsen memasarkan informasi mengenai produk 
atau jasa yang ditawarkan kepada pelanggan dengan menggunakan jasa 
atau organisasi yang bergerak dalam industri periklanan. 
Menurut Jeff Madura iklan adalah presentasi penjualan yang 
bersifat nonpersonal yang dikomunikasikan dalam bentuk media 
atau nonmedia dengan tujuan untuk mempengaruhi sejumlah besar 
pelanggan.22 
 
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah 
kegiatan yang dilakukan oleh produsen dalam bentuk komunikasi kepada 
 
20Monle Lee dan Carla Johnson, op cit, p. 3. 
21 M. Suyanto, aplikasi desain grafis untuk periklanan(Yogyakarta : ANDI, 2004), p. 3 
22 Jeff Madura, Introduction to Business (Jakarta : Salemba empat, 2007), p. 274. 
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pelanggan dengan media yang bersifat mempengaruhi pelanggan untuk 
memakai produk atau jasa yang ditawarkan. 
Menurut J. Paul Peter dan Jerry C. Olson “iklan adalah penyajian 
informasi nonpersonal tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko 
yang dilakukan dengan bayaran tertentu”.23 
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah 
media bagi perusahaan untuk memasarkan produk atau jasanya kepada 
pelanggan dengan membayar agen periklanan. 
Menurut Lamb, Hair, Mc.Daniel “iklan adalah segala macam 
bentuk komunikasi yang dibayar dimana sponsor maupun perusahaan 
diidentifikasi”.24 
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah bentuk 
komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada pelanggan mengenai 
identitas perusahaan dan produk atau jasa yang dihasilkan dengan 
membayar kepada jasa pengiklan. 
Periklanan dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan ekonomi, sosial, 
dan teknologi.Kekuatan-kekuatan ini terus-menerus 
berubah.Periklanan secara tak terpisahkan terkait dengan ekonomi, 
dan hubungan diantara keduanya tetap 
controversial.Sekontroversial peran yang dimainkan periklanan 
dalam masyarakat.Periklanan juga dipengaruhi oleh perubahan 
teknologi.Dengan keuntungan-keuntungan dan kerugian-
kerugiannya bagi para pengiklan, internet adalah sebuah kenyataan 
yang harus mereka hadapi.25 
 
 
 
 
23 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Consumer Behavior (Jakarta : Erlangga, 2000), p. 18 
24Lamb, Hair, Mc. Daniel Pemasaran (Jakarta : Salemba empat, 2001), p. 147. 
25 Monle Lee dan Carla Johnson, op cit, p. 40 
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      Menurut Monle Lee dan Carla Johnson periklanan sering kali 
diklasifikasikan dalam beberapa tipe besar, yaitu : 
1. Periklanan produk 
Porsi utama pengeluaran periklanan dibelanjakan untuk produk, 
presentasi dan promosi produk-produk baru, produk-produk yang ada, 
dan produk-produk hasil revisi 
2. Periklanan eceran  
Berlawanan dengan iklan produk, periklanan eceran bersifat lokal dan 
berfokus pada toko, tempat dimana beragam produk dapat dibeli atau 
dimana satu jasa ditawarkan 
3. Periklanan korporasi 
Fokus periklanan ini adalah membangun identitas korporasi atau untuk 
mendapatkan dukungan publik terhadap sudut pandang organisasi 
4. Periklanan bisnis ke bisnis 
Istilah ini berkaitan dengan periklanan yang ditujukan kepada para 
pelaku industri (ban yang diiklankan kepada manufaktur mobil), para 
pedagang perantara (pedagang partai besar dan pengecer), serta para 
professional (seperti pengacara dan akuntan) 
5. Periklanan advokasi 
Periklanan advokasi berkaitan dengan penyebaran gagasan-gagasan 
dan klarifikasi isu sosial yang kontroversial dan menjadi kepentingan 
masyarakat26 
 
26 Monle Lee dan Carla Johnson, op cit, p. 4‐8 
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Penetapan tujuan periklanan harus berdasarkan keputusan-keputusan 
sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan posisi pasar, dan bauran 
pemasaran.Setelah pasar sasaran, strategi penentuan posisi, dan bauran 
pemasaran jelas, baru ditetapkan tujuan periklanan. Menurut M. Suyanto 
tujuan periklanan dapat digolongkan menurut sasarannya yaitu : 
1. Iklan pengingat 
Bertujuan mengingatkan konsumen pada produk yang sudah mapan 
dengan menunjukkan bahwa produk tersebut mungkin akan 
dibutuhkan kemudian, mengingatkan dimana produk dapat dibeli, 
membuat pembeli tetap ingat produk itu walau tidak sedang musim, 
dan mempertahankan kesadaran puncak. 
2. Iklan penambah nilai 
Bertujuan menambah nilai merek pada persepsi konsumen dengan 
melakukan inovasi, perbaikan kualitas, dan penguatan persepsi 
konsumen.Iklan yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih 
elegan, lebih bergaya, lebih prestisius, dan mungkin super dalam 
persaingan. 
3. Iklan bantuan aktivitas lain 
Bertujuan membantu memfasilitasi usaha lain perusahaan dalam proses 
komunikasi pemasaran, misalnya iklan yang membantu pelepasan 
promosi penjualan (kupon), membantu wiraniaga (perkenalan produk), 
menyempurnakan hasil komunikasi pemasaran yang lain (konsumen 
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dapat mengidentifikasi paket produk di toko dan mengenal nilai 
produk lebih mudah setelah melihat iklan).27 
 
Dari semua pengertian menurut para ahli diatas dapat disimpulkan 
bahwa iklan adalah segala bentuk komunikasi yang dilakukan oleh sebuah 
organisasi yang menawarkan produk atau jasa kepada pelanggan dengan 
memberikan sugesti agar khalayak yang dihadapkan dengan segala bentuk 
komunikasi tersebut memakai produk atau jasa yang ditawarkan. 
Iklan dapat diukur dengan menggunakan tiga dimensi.Dimensi 
pertama yaitu respon kognitif dengan indikator pertama yaitu adanya 
ingatan terhadap iklan.Indikator kedua yaitu pesan yang disampaikan oleh 
iklan dapat dipahami.Dimensi kedua yaitu respon afektif dengan indikator 
pertama yaitu adanya rasa ingin tahu tentang produk.Indikator kedua yaitu 
adanya ketertarikan untuk membeli atau mencoba produk.Dimensi ketiga 
yaitu respon perilaku dengan indikator pertama yaitu pemilihan produk 
sesuai dengan harapan.Indikator kedua yaitu pemilihan merek. 
 
B. Hasil Penelitian Yang Relevan 
Penelitian serupa dilakukan oleh: 
1. Tony, dengan judul “Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men versi 
The Shoot, Terhadap Brand Image Dikalangan Anggota Fitnes 
Diamond Tangerang”ISSN 1412 – 7873 , Vol .XIII No.2 Hlm 90-
201Jurnal Ilmiah ilmu komunikasi. penelitian ini bertujuan untuk 
 
27 M. Suyanto, op cit, p.4‐8. 
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mengetahuipengaruh ilkan L-Men di televisi versi dari shoot dan citra 
merek L-Men, mengetahui efek iklan L-Men di televisi terhadap citra 
merek antara pada anggota Diamond Fitnes Tangerang. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner dengan skala likert untuk mengukur initial brand 
image. Sedangkan rumus yang digunakan untuk menganilisa data 
mengenai korelasi antara variable menggunakan korelasi product moment 
Pearson. Pada penelitian ini pengujian realibitas hanya dilakukan terhadap 
66 responden pengambilan keputusan berdasarkan jika nilai Alpha 
melebihi 0,60 maka pertanyaan variable tersebut reliable dan sebaliknya. 
Sedangkan, untuk penelitian yang peneliti lakukan pada saat ini adalah 
berjudul hubungan antara iklan dengan citra merek L-Men pada pada 
anggota fitness diamond Tangerang.  Penelitian ini terdiri dari 2 (variabel), 
yaitu variabel terikat dalam adalah citra merek yang diberi simbol Y dan 
variabel bebas adalah iklan yang diberi simbol X sebagai variabel yang 
mempengaruhi. Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey 
dengan pendekatan korelasional. Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan teknik acak sederhana. Jenis data yang 
digunakan adalah data primer dalam bentuk kuesioner dengan model skala 
likert untuk menguji instrumen. Proses validasi instrumen menggunakaan 
koefisien korelasi. Sedangkan reliabilitas terhadap butir-butir pernyataan 
kuesioner menggunakan rumus Alpha Cronbach serta teknik analisis data 
dalam penelitian ini menggunakan regresi linier sederhana dan korelasi. 
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Sedangkan, untuk penelitian yang peneliti lakukan pada saat ini adalah 
berjudul hubungan iklan dengan citra merek teh botol sosro pada 
mahasiswa tataniaga di universitas negeri Jakarta.Penelitian ini terdiri dari 
2 (variabel), yaitu variabel terikat dalam adalah citra merek yang diberi 
simbol Y dan variabel bebas adalah iklan yang diberi simbol X sebagai 
variabel yang mempengaruhi.Metode penelitian yang digunakan adalah 
metode survey dengan pendekatan korelasional.Teknik pengambilan 
sempel dalam penelitian ini menggunakan teknik acak sederhana.Jenis 
data yang digunakan adalah data primer dalam bentuk kuesioner dengan 
model skala likert untuk menguji instrumen. Proses validasi instrumen 
menggunakaan koefisien korelasi. Sedangkan reliabilitas terhadap butir-
butir pernyataan kuesioner menggunakan rumus Alpha Cronbach serta 
teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan regresi linier 
sederhana dan korelasi. 
 
2. Hasan Yunianto,dengan judul “Pengaruh Jingle Iklan Mizone Versi 
Love Today Di televise Terhadap Brand Image”. ISSN:1412-7873jurnal 
ilmiah ilmu komunikasi, Vol XI, No.4November 2012. Penelitian ini 
bertujuan untuk mencari kebenaran suatu hipotesis peneliti namun 
berdasarkan perumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui pengaruh penggunaan jingle iklan mizone, selain 
itu untuk mengetahui Brand Image Mizone dikalangan warga perumahan. 
Pondok Pekayon Indah (RT.08) Bekasi. Selain itu juga untuk mengetahui 
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pengaruh jingle iklan terhadap brand image dikalangan warga Pondok 
Pekayon Indah (RT.08) Bekasi. Penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian survey. Penelitian survey adalah penelitian yang dilakukan pada 
populasi besar maupun kecil tetapi data yang di di pelajari adalah data dari 
sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-
kejadian relatif, distribusi dan hubungan-hubungan antara variable 
sosiologis maupun psikologis. Penelitian ini bersifat kuantitatif dimana 
penelitian berdasarkan pada angka-angka yang diuji secara statistik 
nantinya penelitian ini berusaha untuk memberikan penjelasan mengenai 
pengaruh jingle iklan dengan citra merek Mizone di kalangan warga 
perum. Pondok Pekayon Indah Bekasi Selatan. Teknik pengumpulan data 
yang dapat di pergunakan dalam melakukan penelitian ini adalah 
kuesioner. Untuk mengolah data dari hasil angket digunakan analisis 
Kuantitatif berdasarkan skala Likert. Setelah uji regresi dilakukan analisis 
korelasional dengan melakukan uji statistic Pearson  dengan menggunakan 
program SPSS. Penelitian ini menggunakan ANOVA (analisis of variance) 
teknik ini adalah teknik dasar untuk menganalisis data-data hasil 
pengujian. 
Sedangkan, untuk penelitian yang peneliti lakukan pada saat ini 
adalah berjudul hubungan iklan dengan citra merek teh botol sosro pada 
mahasiswa Pendidikan Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta.Penelitian 
ini terdiri dari 2 (variabel), yaitu variabel terikat dalam adalah citra merek 
yang diberi simbol Y dan variabel bebas adalah iklan yang diberi simbol X 
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sebagai variabel yang mempengaruhi.Metode penelitian yang digunakan 
adalah metode survey dengan pendekatan korelasional.Teknik 
pengambilan sempel dalam penelitian ini menggunakan teknik acak 
sederhana.Jenis data yang digunakan adalah data primer dalam bentuk 
kuesioner dengan model skala likert untuk menguji instrumen. Proses 
validasi instrumen menggunakaan koefisien korelasi. Sedangkan 
reliabilitas terhadap butir-butir pernyataan kuesioner menggunakan rumus 
Alpha Cronbach serta teknik analisis data dalam penelitian ini 
menggunakan regresi linier sederhana dan korelasi. 
 
3. Rani Oktavia,dengan judul “Pengaruh Terpaan Jingle Iklan Coca-Cola 
Versi Wavin Flag Terhadap Brand Image”, ISSN:1412-7873 Jurnal 
Ilmiah Ilmu Komunikasi, VOLXI,NO.3 Agustus 2012.Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh jingle iklan coca-cola 
versi waving flag di televisi terhadap brand image coca-cola.selain itu 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh terpaan jingle iklan coca-cola 
versi waving flag terhadap brand image coca-cola. Metode yang digunakan 
adalah kuantitatif tertulis yang bersifat menjelaskan antara dua variable 
dalam penelitian. Sifat penelitian yang dilakukan dalam skripsi ini adalah 
eksplanatif. Penelitian eksplanatif adalah “Penelitian yang digunakan 
untuk menguji hubungan antara variable yang dihipotesiskan, pada 
penelitian ini jelas ada hipotesis yang akan diuji kebenarannya. Hipotesis 
itu sendiri menggambarkan antara dua atau lebih variabel, untuk 
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mengetahui apakah satu variabel berasosiasi atau tidak dengan variabel 
lainnya” dalam penelitian yang digunakan oleh penulis adalah guna 
menguji hubungan antara variabel yang sudah dihipotesiskan, dalam 
penelitian ini terdapat dua variabel, diantaranya variabel yang bebas yang 
diteliti, pengaruh terpaan jingle coca-cola versi waving flag  terhadap 
brand image coca-cola di kalangan penggemar Manchester United chapter 
Depok sebagai variabel terikat yang diteliti. Sedangkan kuantitatif adalah 
terbentuk angka, atau data kuantitatif yang di angkakan. Lokasi penelitian 
dalam penelitian ini adalah JL. Margonda Raya, Beji Depok, Indonesia 
16424 Equation Modeling Analysis dengan jumlah 600 kuesioner yang di 
sebar secara acak. Populasi penelitian ini adalah penggemar Manchester 
United chapter depok (berumur 13 tahun – 35 tahun). Yang sudah pernah 
melihat tayangan Coca-Cola versi Wafin Flag di telivisi terhadap seluruh 
populasi yang dijadikan responden objek penelitian yang berjumlah 77 
orang. Dalam penelitian ini teknik pengambilan sample menggunakan 
teknik pengambilan sample dan sensus pada dasarnya sebuah riset survei 
dimana peneliti mengambil seluruh anggota populasi sebagai respondenya. 
Dalam upaya menentukan sample penelitian, ada beberapa tahap yang 
biasanya dilakukan peniliti, yaitu : mengambil seluruh anggota populasi 
yang digunakan untuk dijadikan sample yaitu penggemar Manchester 
United chapter Depok yang berumur (13-25 tahun) yang sudah pernah 
melihat tayangan iklan Coca-cola versi waving flag di televisi terhadap 
seluruh populasi yang dijadikan responden objek penelitian yang 
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berjumlah 77 orang. Teknik pengumpulan data dalam penelitian kali ini 
menggunakan kepustakaan, kuesioner. Analisis data menggunakan skala 
pengukuran data interval nilai menurut sugiono (1999:74), setiap item 
instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dan sangat 
positif sampai dengan sangat negative. Teknik analisis data menggunakan 
bantuan program perangkat lunak spss for windows version 13, untuk 
mencari hubungan antara dua variabel tersebut digunakan rumus 
persamaan regresi linear sederhana.   
Sedangkan, untuk penelitian yang peneliti lakukan pada saat ini 
adalah berjudul hubungan iklan dengan citra merek teh botol sosro pada 
mahasiswa TataNiaga di Universitas Negeri Jakarta.  Penelitian ini terdiri 
dari 2 (variabel), yaitu variabel terikat dalam adalah citra merek yang 
diberi simbol Y dan variabel bebas adalah iklan yang diberi simbol X 
sebagai variabel yang mempengaruhi. Metode penelitian yang digunakan 
adalah metode survey dengan pendekatan korelasional. Teknik 
pengambilan sempel dalam penelitian ini menggunakan teknik acak 
sederhana. Jenis data yang digunakan adalah data primer dalam bentuk 
kuesioner dengan model skala likert untuk menguji instrumen. Proses 
validasi instrumen menggunakaan koefisien korelasi. Sedangkan 
reliabilitas terhadap butir-butir pernyataan kuesioner menggunakan rumus 
Alpha Cronbach serta teknik analisis data dalam penelitian ini 
menggunakan regresi linier sederhana dan korelasi. 
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C. Kerangka Teoretik 
Dalam kondisi persaingan global yang super ketat saat ini setiap 
perusahaan harus dapat menggunakan strategi yang tepat untuk terus 
berupaya mempertahankan produknya untuk tetap di konsumsi konsumen 
atau pelanggannya, untuk itu dalam bidang pemasaran, pengembangan suatu 
produk sangatlah penting untuk kemajuan perusahaan baik mempertahankan 
pangsa pasar juga memperluas pangsa pasarnya. Hal ini juga terjadi dalam 
industri produk minuman teh dalam kemasan, dimana pertumbuhannya 
mengalami peningkatan yang cukup signifikan.Oleh karena itu perusahaan 
harus selalu siap dan terampil dalam menerapkan strategi dan kebijakan 
pemasarannya. 
Maka strategis bisnis saat ini telah membuat persaingan antar 
perusahaan meningkat. Konsumen yang semakin menuntut untuk suatu 
produk yang lebih baik, juga memaksa perusahaan untuk memaksimalkan 
sumber daya yang dimilikinya untuk meningkatkan daya saing. Keberhasilan 
suatu  perusahaan dalam memasarkan dilandaskan pemahaman yang baik 
dalam mengenal perilaku konsumen, karena dengan memahami perilaku 
konsumen perusahaan dapat mengetahui kebutuhan yang diinginkan 
konsumen tersebut sehingga perusahaan dapat menciptakan terobosan 
terbaru. 
Selain itu perusahaan dalam memenangkan persaingan dan 
mempertahankan pangsa pasarnya dituntut untuk meningkatkan dan menjaga 
citra mereknya karena dewasa ini konsumen cenderung melihat citra dari 
suatu merek daripada produk itu sendiri dan menghindari resiko dalam 
memilih produk baru.  
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Dengan memperhatikan kondisi bahwa konsumen cenderung 
menghindari resiko dalam memilih produk baru, maka hal tersebut akan 
menyebabkan strategi periklanan menjadi strategi yang sangat penting 
dilakukan oleh perusahaan. 
Menurut Shimp dan Andrews, “Advertising attempts to develop an 
image or identity for a brand by associating the brand with symbols (Artinya: 
Upaya iklan untuk mengembangkan citra atau identitas merek dengan 
menghubungkan merek dengan simbol)”28. 
Menurut Shimp dan Andrews, “Developing an image through 
advertising amounts to creating a distinct identity or personality for a brand 
(Artinya: Mengembangkan citra melalui jumlah iklan untuk menciptakan 
sebuah identitas yang berbeda atau kepribadian untuk merek tersebut)”29. 
Selain itu menurut Menurut Park, Jaworski dan MacInis yang dikutip 
oleh David dan Alexander, “As managers try to influence brand image, the 
issue of how advertising can effect such images become important (Artinya: 
Sebagai seorang manajer cobalah untuk mempengaruhi citra merek, masalah 
utama dalam citra merek adalah bagaimana iklan dapat mempengaruhi citra 
merek menjadi hal yang penting)”30. 
Dari beberapa definsi di atas dapat disimpulkan bahwa iklan memiliki 
peranan penting dalam meningkatkan citra merek, dimana iklan dapat 
digunakan untuk memperkuat atau membantu mencipatakan posisi yang 
dinginkan. 
 
 
28  Terence  A.  Shimp  dan  J.  Craig  Andrews,  Integrated  Marketing  Communications  (Mason: 
Cengage Learning, 2013), p.281 
29Ibid. 
30  David  A.  Aaker  dan  Alexander  L.  Biel,  Brand  Equity  &  Advertising  (New  York:  Lawrence 
Earlbaum Associates, Inc., 2009), p.143 
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D. Perumusan Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan pada kerangka berfikir di atas, maka hipotesis dalam 
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: “terdapat hubungan positif 
dan signifikan antara iklan dengan citra merek (brand image) Teh Botol 
Sosro Pada mahasiswa Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta”.Semakin 
tinggi iklan maka semakin tinggi pula citra merek (brand image). 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian ini ialah 
mendapatkan pengetahuan yang tepat untuk memperoleh data empiris dan 
fakta-fakta yang tepat, sahih, valid, serta dapat dipercaya dan diandalkan 
tentang hubungan antara iklan dengan citra merek (brand image) Teh Botol 
Sosro pada mahasiswa Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta 
 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Negeri Jakarta. Tempat ini 
dipilih berdasarkan survey awal yang peneliti lakukan, banyak mahasiswa 
yang mengkonsumsi minuman teh merek lain dibandingkan dengan Teh 
Botol Sosro oleh karena itu peneliti melakukan penelitian pada mahasiswa  
sehingga memungkinkan peneliti untuk mendapatkan responden lebih 
banyak. Tempat ini dipilih juga karena mudah dijangkau oleh peneliti, 
sehingga memudahkan proses pengambilan data untuk penelitian ini. Selain 
itu peneliti tertarik untuk meneliti masalah yang terdapat pada mahasiswa 
yang menganggap iklan Teh botol Sosro yang tidak efektif dan dapat 
merusak citra merek Teh Botol Sosro. 
 
37 
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2. Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan selama 2 bulan, terhitung dari tanggal 1 April 
2015 sampai 31 Juni 2015.Waktu ini dipilih karena dianggap sebagai waktu 
yang paling efektif untuk melaksanakan penelitian.Karena peneliti tidak lagi 
disibukkan oleh jadwal perkuliahan. 
 
C. Metode Penelitian 
1. Metode 
Metode penelitian merupakan “Cara ilmiah untuk mendapatkan data 
dengan tujuan dan kegunaan tertentu”31.Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah survey dengan pendekatan korelasi. Alasan peneliti 
menggunakan metode ini  karena sesuai dengan tujuan dari penelitian yaitu 
untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas (iklan) dengan variabel 
terikat (citra merek). 
Metode survei adalah : 
Penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data 
yang dipelajari adalah data sampel yang diambil dari populasi tersebut, 
sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, dan hubungan-
hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis32. 
 
 
Korelasi adalah nilai yang menunjukkan kekuatan dan arah hubungan 
linier antara dua variablel.Adapun alasan menggunakan pendekatan 
korelasional adalah untuk menemukan ada tidaknya hubungan dan apabila 
ada, berapa erat hubungan, serta berarti atau tidaknya hubungan tersebut. 
 
31 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2002), p. 1 
32Ibid, p. 7 
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2. Konstelasi Hubungan antara Variabel 
Sesuai dengan hipotesis yang diajukan bahwa terdapat hubungan 
positif antara variabel X (iklan) dengan variabel Y (citra merek). 
Maka konstelasi hubungan antara variabel X dan variabel Y dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
X    Y 
Keterangan :  
Variabel Bebas   (X) : Iklan 
Variabel Terikat (Y) : Citra Merek 
: Arah Hubungan 
 
D. Populasi dan Teknik Sampel 
Menurut Sugiyono, “Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas: obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya”33. 
Populasi dalam penelitian ini, yaitu semua mahasiswa Pendidikan Tata 
Niaga (Angkatan 2011, 2012, 2013, 2014).).Populasi terjangkaunya yaitu 
mahasiswa Pendidikan Tata Niaga (Angkatan 2011, 2012 dan 2013) yang 
menggunakan produk Teh Botol Sosro dengan jumlah 118 mahasiswa dengan 
alasan berdasarkan survei awal melalui wawancara dan kuesioner awal kepada 
mahasiswa Pendidikan Tata Niaga yang menggunakan produk Teh Botol sosro 
 
33 Sugiyono, op.cit, p. 72 
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“Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut”34. Sampel diambil sebanyak89orang berdasarkan table Isaac 
& Michael penentuan jumlah sampel dari populasi tertentu dengan taraf 
kesalahan 5%. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan 
teknik acak sederhana (Simple Random Sampling). Teknik ini dipakai 
berdasarkan pertimbangan bahwa setiap unsur atau anggota populasi memiliki 
kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel. Teknik ini digunakan 
dengan harapan dapat terwakilinya data populasi tersebut. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini meneliti dua variabel yaitu Iklan (variabel X) dan Citra 
Merek (variabel Y) 
1. Citra Merek  (Variabel Y) 
a. Definisi Konseptual 
Citra merek adalah keseluruhan persepsi konsumen terhadap sebuah 
merek tertentu berdasarkan asosiasi.informasi dan pengalaman yang 
dirasakan konsumen yang melekat pada memori konsumen. 
 
 
 
 
 
34Ibid. p, 73 
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b. Definisi Operasional 
Variabel citra merek dapat diukur dengan menggunakan empat dimensi. 
Dimensi yang pertama yaitu jenis asosiasi merek  dengan indikator 
pertamanya atribut merek yaitu atribut apa yang terdapat pada suatu merek 
erat kaitannya dengan kualitas produk. Indikator kedua benefit yaitu 
keuntungan apa saja yang dapat ia peroleh dari atribut tersebut. Indikator 
yang terakhir attitude yaitu perilaku yang ada pada masing-masing 
pelanggan. 
Dimensi yang kedua yaitu kekuatan asosiasi merek dengan 
intikator pertamanya personal relevance yaitu kecocokan pirbadi terhadap 
suatu  merek. Indikator keduanya yaitu  Consistency yaitu konsistensi 
konsumen terhadap suatu merek. 
Dimensi ketiga yaitu kebaikan asosiasi merek dengan indikator 
pertamanya reliable yaitu apakah  merek tersebut dapat di andalkan. 
Indikator keduanya colorful yaitu seberapa bewarna kah merek tersebut. 
Dimensi Keempat yaitu keunikan asosiasi merek dengan indikatornya non-
product-related yaitu tidak ada produk lain yang sama. 
Penyusunan butir instrumen diukur dengan menggunakan kuesioner yang 
disebarkan ke responden berdasarkan pengukuran model skala likert.. 
 
c. Kisi-Kisi Instrumen Citra Merek 
Kisi-Kisi instrument yang disajikan pada bagian ini merupakan 
kisi-kisi intrumen yang digunakan untuk mengukur variable citra merek 
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dan juga sebagai kisi-kisi instrument final yang digunakan untuk 
mengukur variabel citra merek. Kisi-kisi ini disajikan dengan maksud 
untuk memberikan informasi mengenai butir-butir yang drop setelah uji 
validitas dan uji realibilitas. Kisi-kisi instrument dapat dilihat pada tabel III.1 
 
Tabel 3.1 
Kisi-Kisi Instrumen Citra Merek (Variabel Y) 
 
Dimensi Indikator 
Asosiasi merek • Atribut produk 
• Manfaat produk 
• Sikap konsumen terhadap 
merek 
Strength of Brand Associatios 
 
• Relevansi Pribadi 
• Konsistensi 
Favorability of Brand 
Associations 
 
• Dapat diandalkan 
 
Uniqueness of Brand 
Associations 
 
• Tidak ada produk yang 
sama 
 
Untuk mengisi setiap butir pernyataan dalam instrument penelitian, 
responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 alternatif yang telah 
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disediakan. Dan 5 alternatif jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5 
(lima) sesuai dengan tingkat jawaban. Alternatif jawaban yang digunakan 
sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Skala Penilaian Instrumen Citra Merek 
NO. Alternatif Jawaban 
Item 
Positif 
Item 
Negatif 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
SS    : Sangat Setuju 
S      : Setuju 
RR   : Ragu-ragu 
TS    : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju 
5 
4 
3 
2 
1 
1 
2 
3 
4 
5 
 
d. Validasi Instrumen Citra Merek 
Proses pengembangan Instrumen Citra Merek dimulai dengan 
penyusunan instrument model Skala Likert yang mengacu pada  indikator-
indikator variabel citra merek yang terlihat pada tabel III.1 
Tahap berikutnya konsep instrument dikonsultasikan kepada dosen 
pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh 
butir-butir indikator tersebut telah mengukur dimensi dan indikator dari 
variabel citra merek. Setelah disetujui, langkah selanjutnya adalah 
instrument diuji cobakan kepada 30 orang mahasiswa Pendidikan Tata 
Niaga yang menggunakan produk Teh Botol Sosro. 
  
 
44
35 
                                                           
Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data instrument uji 
coba, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi antara 
skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan adalah 
sebagai berikut : 
e. 
 
 
 Dimana : 
rit = Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  
xi = Deviasi skor butir dari Xi 
xt = Deviasi skor dari Xt 
 
Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 
0,361, jika rhitung >  rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. Sedangkan, 
jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak valid, yang 
kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau harus di drop.  
Hasil dari uji coba menunjukkan dari 22 butir pernyataan, 20 butir 
valid dan 2 butir drop, sehingga pernyataan yang valid dapat digunakan 
sebanyak 20 butir pernyataan. 
Selanjutnya, menghitung realibilitas terhadap 20 butir pernyataan 
yang  telah dianggap valid dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach 
yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir dan varian total. 
Uji realibilitas dengan rumus Alpha Cronbach, yaitu : 
rit
xt
xi xt
.xi
2 2
= ∑∑
∑
 
35 Djaali dan Pudji Muljono, Pengukuran Dalam Bidang Pendidikan (Jakarta  : Grasindo, 2008), p. 
86 
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  Dimana :   
r ii = Reliabilitas instrumen 
  k  = Banyak butir pernyataan (yang valid)      
  ∑si2 = Jumlah varians skor butir          
  st2 = Varian skor  total  
 
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan 
rumus sebagai berikut : 
 
 
 
Dimana :  
Si2  = Simpangan baku 
n  = Jumlah populasi 
∑Xi2 = Jumlah kuadrat data X 
∑Xi = Jumlah data 
Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si2= 1,38 St2 = 144,81dan rii 
sebesar 0,872.  Hal ini menunjukkan bahwa koefisien reliabilitas termasuk 
dalam kategori sangat tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
instrument yang berjumlah 20 butir pernyataan inilah yang akan digunakan 
sebagai instrumen final untuk mengukur citra merek. 
2 =Si
( )−∑Xi2 n∑Xi
           2
n
                                                            
36Ibid. p., 89 
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Tabel 3.3 
Perhitungan Alpha Cronbach 
Cronbach’s Alpha Internal consistency 
α ≥ 0,9 Excellent (High-Stakes 
testing) 
0,7 ≤ α < 0,9 Good (Low-Stakes testing) 
0,6 ≤ α <0,7 Acceptable 
0,5 ≤ α <0,6 Poor 
α < 0,5 Unccceptable 
 
2. Iklan (Variabel X) 
a. Definisi Konseptual 
Iklan adalah segala bentuk komunikasi yang dilakukan oleh sebuah 
organisasi yang menawarkan produk atau jasa kepada pelanggan dengan 
memberikan sugesti agar khalayak yang dihadapkan dengan segala bentuk 
komunikasi tersebut memakai produk atau jasa yang ditawarkan. 
b. Definisi Operasional 
Iklan dapat diukur dengan menggunakan tiga dimensi.Dimensi 
pertama yaitu respon kognitif dengan indikator pertama yaitu adanya 
ingatan terhadap iklan.Indikator kedua yaitu pesan yang disampaikan oleh 
iklan dapat dipahami.Dimensi kedua yaitu respon afektif dengan indikator 
pertama yaitu adanya rasa ingin tahu tentang produk.Indikator kedua yaitu 
adanya ketertarikan untuk membeli atau mencoba produk.Dimensi ketiga 
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yaitu respon perilaku dengan indikator pertama yaitu pemilihan produk 
sesuai dengan harapan.Indikator kedua yaitu pemilihan merek. 
 
c. Kisi-Kisi Instrumen Iklan 
Kisi-kisi instrumen iklan yang disajikan pada bagian ini merupakan 
kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel iklan yang di 
ujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi instrumen final yang digunakan 
untuk mengukur variabel iklan. Kisi-kisi ini disajikan dengan maksud 
untuk memberikan informasi mengenai butir-butir yang dimasukkan 
setelah uji validasi dan reliabilitas. Kisi-kisi instrumen iklandapat dilihat 
pada tabel III.3 
Tabel 3.4 
Kisi-Kisi Instrumen Variabel X(Iklan) 
 
Dimensi Indikator 
Respon kognitif 
adanya ingatan terhadap iklan 
pesan yang disampaikan oleh iklan dapat 
dipahami 
Respon afektif 
adanya rasa ingin tahu tentang produk 
adanya ketertarikan untuk membeli atau 
mencoba produk 
Respon perilaku 
pemilihan produk sesuai dengan harapan 
pemilihan merek 
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Untuk mengisi setiap butir pernyataan dengan menggunakan model 
Skala Likert, telah disediakan 5 alternatif jawaban yang telah disediakan 
dan setiap jawaban bernilai 1 sampai 5 sesuai dengan tingkat jawabannya. 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel III.4 
Tabel 3.5 
Skala Penilaian Untuk Iklan 
No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif 
1. Sangat Setuju ( SS ) 5 1 
2. Setuju ( S ) 4 2 
3. Ragu-ragu ( RR) 3 3 
4. Tidak Setuju ( TS ) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju ( STS ) 1 5 
 
d. Validasi Instrumen Iklan  
Proses pengembangan Instrumen iklan dimulai dengan 
penyusunan instrumen model Skala Likert yang mengacu pada model 
indikator-indikator variabel iklan terlihat pada tabel III.3. 
Tahap berikutnya, konsep instrumen dikonsultasikan kepada 
dosen pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa 
jauh butir-butir indikator tersebut telah mengukur indikator dan sub 
indikator dari variabel iklan sebagaimana tercantum pada tabel III.3. 
Setelah disetujui, langkah selanjutnya adalah  instrumen tersebut diuji 
cobakan kepada 30 mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata niaga 
yang menggunakan produk teh botol sosro. 
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Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji 
coba instrumen yaitu validasi butir dengan menggunakan koefisien 
korelasi antar skor butir dengan skor total instrumen. 
Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut: 
     37 
 
 
 
Dimana : 
rit =  ∑ ∑
xt
xt2
∑
xi
.xi
2
 rit = Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  
 xi = Deviasi skor butir dari Xi 
 xt = Deviasi skor dari Xt 
 
Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 
0,361, jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. 
Sedangkan, jika rhitung< rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak 
valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau 
harus di drop. 
Hasil dari uji coba menunjukkan dari 26 butir pernyataan, 23 
butir valid dan 3 butir drop, sehingga pernyataan yang valid dapat 
digunakan sebanyak 23 butir pernyataan. 
Selanjutnya, menghitung reliabilitasnya terhadap 23 butir-butir 
pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus 
 
37 Djaali dan Pudji Muljono., loc. Cit 
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Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian 
butir dan varian total. 
 
Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach yaitu :  
38 
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2      
 
Dimana :   
r ii = Reliabilitas instrumen 
  k  = Banyak butir pernyataan (yang valid)      
  ∑si2 = Jumlah varians skor butir          
  st2 = Varian skor  total 
 
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan 
rumus sebagai berikut : 
      39 
 
 
 
 
2 =Si
( )−∑Xi2 n∑Xi
2
n
 
 
 
 
Tabel 3.6 
 
38Ibid.,  p. 89 
39 Husaini U dan Purnomo S, loc.cit 
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Perhitungan Alpha Cronbach 
Cronbach’s Alpha Internal consistency 
α ≥ 0,9 Excellent (High-Stakes 
testing) 
0,7 ≤ α < 0,9 Good (Low-Stakes testing) 
0,6 ≤ α <0,7 Acceptable 
0,5 ≤ α <0,6 Poor 
α < 0,5 Unccceptable 
 
Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si2 =0,67 , St² = 149,73 
dan rii sebesar0,908 Hal ini menunjukkan bahwa koefisien reliabilitas 
termasuk dalam kategori sangat tinggi. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang 
berjumlah 23 butir pernyataan inilah yang akan digunakan sebagai 
instrumen final untuk mengukur iklan. 
 
F. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data dilakukan dengan uji regresi dan korelasi dengan 
langkah-langkah sebagai berikut: 
1. Mencari Persamaan Regresi 
Mencari persamaan regresi dengan rumus: 
Ŷ = a + bX   40 
 
Dimana Koefisien a dan b dapat dicari dengan rumus sebagai berikut: 
                                                            
40 Sugiyono, Op. Cit, p. 188 
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( ) ( ) ( )
( )22 XXn Σ−Σ
2 XYXXY ΣΣ−ΣΣ
 
Dimana:    
(∑X)² 
∑x²   =  ∑X²  -  
      n 
 
(∑Y)² 
∑y²   =  ∑Y²  -   
      n 
(∑X).(∑Y) 
     ∑xy  =  ∑XY  -   
   N 
Keterangan: 
Ŷ = Persamaan regresi 
a = Konstanta 
b = Koefisien arah regresi 
2. Uji Persyaratan Analisis 
a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X 
Sebelum galat taksiran regresi Y atas X (Y- Ŷ) yang diperoleh 
dipakai dalam perhitungan, galat taksiran regeresi Y atas X (Y- Ŷ) 
tersebut diuji terlebih dahulu untuk mengetahui apakah galat taksiran Y 
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atas X (Y- Ŷ) tersebut berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan uji 
Liliefors, pada taraf signifikan (α) = 0,05. 
Dengan hipotesis statistik: 
Ho : Galat Taksiran Regresi Y atas X berdistribusi normal 
H1  : Galat Taksiran Regresi Y atas X tidak berdistribusi normal 
Kriteria pengujian: 
Terima Hojika Lhitung< Ltabel berarti galat taksiran regresi Y atas X 
berdistribusi normal. 
Tolak Ho jika Lhitung>  Ltabel berarti galat taksiran regresi Y atas X  
tidak berdistribusi normal. 
b. Uji Linearitas Regresi 
Uji linieritas regresi ini dilakukan untuk mengetahui apakah 
persamaan regresi yang diperoleh merupakan bentuk linear atau tidak 
linier. 
Dengan hipotesis statistika: 
Ho : Y = α + βX  
H1 : Y ≠ α + βX  
Kriteria pengujian: 
Terima Ho jika Fhitung< Ftabel, maka persamaan regresi dinyatakan 
linier. 
Tolak Ho jika Fhitung> Ftabel, maka persamaan regresi dinyatakan tidak 
linier. 
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Untuk mengetahui keberartian dan linearitas persamaan regresi 
di atas digunakan tabel ANAVA pada tabel III.5 berikut ini:41 
Tabel 3.7 
DAFTAR ANALISIS VARIANS 
UNTUK UJI KEBERARTIAN DAN LINEARITAS REGRESI 
Sumber 
Varians 
Derajat 
Bebas  
(db) 
Jumlah Kuadrat 
(JK) 
Rata-
Rata 
Jumlah 
Kuadrat 
(RJK) 
Fhitung 
(Fo) 
Ftabel  
(Ft) 
Total (T) N ΣY2 - - - 
Regresi (a) L ሺ∑ ܻሻଶ
݊
 
- - - 
Regresi 
(b/a) 
L b(Σxy) ܬܭሺܾሻ
ܾ݀ሺܾሻ
 
ோ௃௄ሺ௕
ோ௃௄ሺ௦ሻ
ሻ *) Fo>Ft 
Maka 
regresi 
berarti 
Sisa (s) n – 2 JK(T) – JK(a) – 
JK(b/a) 
ܬܭሺݏሻ
ܾ݀ሺݏሻ
 
- - 
Tuna 
Cocok 
(TC) 
k – 2 JK(s) – JK (G) ܬܭሺܶܥሻ
ܾ݀ሺܶܥሻ
 
ோ௃௄ሺ்஼ሻ
ோ௃௄ሺீሻ
ns) Fo<Ft 
Maka 
regresi 
linier 
Galat (G) n – k ܬܭሺܩሻ
ଶ ሺ∑ ܻሻ
ଶ
ൌ ෍ ܻ െ
݊
 
ܬܭሺܩሻ
ܾ݀ሺܩሻ
 
- - 
K  : *)  Persamaan regresi berarti  eterangan  
amaan regresi linier/not significant 
                                                           
  ns) pers
 
41Ibid., p. 332. 
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a. Uji Ke
an 
gresi sangat berarti apabila Fhitung> Ftabel. 
Dengan hipotesis statistik : 
K
regresi tidak berarti 
b. Perhitu
xy Product Moment dari 
Karl Pearson, dengan rumus sebagai berikut: 
 
an
 & Y 
3. Uji Hipotesis 
berartian Regresi 
Uji keberartian regresi ini digunakan untuk mengetahui apakah 
persamaan regresi yang diperoleh berarti atau tidak berarti, deng
kriteria pengujian bahwa re
HO : β = 0 
H1 : β≠ 0 
riteria Pengujian : 
Tolak H0 jika Fhitung>Ftabel., maka regresi berarti 
Terima H0 jika Fhitung<Ftabel., maka 
ngan Koefisien Korelasi 
Untuk mengetahui seberapa besar hubungan variabel X dengan 
variabel Y (besar kecilnya hubungan antara kedua variabel), maka 
menghitung rxy dapat menggunakan rumus r
 
Dim a: 
rxy = Tingkat keterkaitan hubungan 
Σx = Jumlah skor dalam sebaran X 
Σy = Jumlah skor dalam sebaran Y 
( ) ( )
( ){ } ( ){ }
Σxy = Jumlah kali skor dalam sebaran X
2222 . YYnXXn
YXXYnrXY Σ−ΣΣ−Σ
Σ − Σ Σ=
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c. Uji Ke
 antara kedua variabel 
e ai berikut: 
    
berartian Koefisien Korelasi (Uji-t) 
Untuk mengetahui keberartian pengaruh
digunakan uji-t, dengan rumus s bag
ݎ 2 √݊ െ  
t hitung =     42    
    √1 െ ݎଶ 
Dim
g 
ct moment 
yaknya sampel/data 
Hip : 
jika thitung< ttabel, maka koefisien korelasi tidak 
sign
pulkan antara variabel X dan 
variabel Y terdapat hubungan positif. 
                                                           
ana: 
thitun = Skor signifikan koefisien korelasi 
rxy  = Koefisien korelasi produ
n  = ban
otesis statistik
Ho : ρ ≤ 0 
H1  : ρ > 0 
Dengan kriteria pengujian: 
Tolak H0 jika thitung> ttabel, maka koefisien korelasi signifikan 
Terima H0 
ifikan. 
Koefisien korelasi dilakukan pada taraf signifikan (α=0,05) 
dengan derajat kebebasan (dk)=n-2.Jika Ho ditolak maka koefisien 
korelasi signifikan, sehingga dapat disim
 
 
42Ibid., p. 214. 
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d. Perhitu
 dengan menggunakan rumus koefisien 
d agai berikut: 
43 
  
rxy  =  Koefisien korelasi product moment 
 
                                                           
ngan Koefisien Determinasi 
Selanjutnya, dilakukan perhitungan koefisien determinasi 
(penentu) yaitu untuk mengetahui persentase besarnya variasi variabel 
Y ditentukan oleh variabel X
eterminasi seb
KD = rxy 2  
Dimana :  
KD =  Koefisien determinasi 
 
43 Sugiyono, Statistika untuk Penelitian (Bandung : Alfabeta, 2007), p.231. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
A. Deskripsi Data 
 
Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan 
gambaran umum mengenai hasil pengelolaan data yang didapat dari dua 
variabel dalam penelitian ini, yaitu iklan dengan citra merek. Skor yang 
akan disajikan adalah skor yang telah diolah dari data mentah dengan 
menggunakan statistik deskriptif, yaitu skor rata-rata dan simpangan baku 
atau standar deviasi. 
Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, 
maka deskripsi data dikelompokkan menjadi dua bagian sesuai dengan 
jumlah variabel penelitian.Kedua bagian tersebut adalah iklan sebagai 
variabel bebas dancitra merek sebagai variabel terikat. Hasil perhitungan 
statistik deskriptif masing-masing variabel secara lengkap dapat diuraikan 
sebagai berikut: 
 
1. Citra Merek (Variabel Y) 
Variabel citra merek dapat diukur dengan menggunakan empat dimensi. 
Dimensi yang pertama yaitu jenis asosiasi merek  dengan indikator 
pertamanya atribut merek yaitu atribut apa yang terdapat pada suatu merek 
erat kaitannya dengan kualitas produk. Indikator kedua benefit yaitu 
keuntungan apa saja yang dapat ia peroleh dari atribut tersebut. Indikator 
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yang terakhir attitude yaitu perilaku yang ada pada masing-masing 
pelanggan.Dimensi yang kedua yaitu kekuatan asosiasi merek dengan 
intikator pertamanya personal relevan yaitu kecocokan pirbadi terhadap suatu  
merek. Indikator keduanya yaitu  yaitu konsistensi konsumen terhadap suatu 
merek.Dimensi ketiga yaitu kebaikan asosiasi merek dengan indikator 
pertamanya reliable yaitu apakah  merek tersebut dapat di andalkan. Indikator 
keduanya colorful yaitu seberapa bewarna kah merek tersebut. Dimensi 
Keempat yaitu keunikan asosiasi merek dengan indikatornya non-product-
related yaitu tidak ada produk lain yang sama. 
Data citra merek diperoleh melalui pengisian instrumen penelitian, 
berupa kuesioner dengan model Skala Likert yang diisi sebanyak 20 
pernyataan oleh 89 mahasiswa pendidikan tata niaga yang menggunakan 
produk teh botol sosro. 
Berdasarkan pengelolaan data, diperoleh skor terendah 56 dan skor 
tertinggi adalah 97, jumlah skor adalah 6771, sehingga rata-rata skor 
Citra Merek (Y) sebesar 76,08, varians (S2) sebesar85,073 , dan 
simpangan baku (S) sebesar 9,224. 
Distribusi frekuensi data kepuasan dapat dilihat pada tabel IV.1, 
dimana rentang skor adalah 41, banyak kelas  adalah 7 dan panjang 
interval 6. 
 
 
 
 
 
 
  
 
60
Tabel 4.1 
Distribusi Frekuensi Variabel Y (Citra Merek) 
 
 Kelas Interval 
Batas 
Bawah Batas Atas Frek. Absolut Frek. Relatif  
            0       
56 - 61 55,5 61,5   5   5,6%   
62 - 67 61,5 67,5   11   12,4%   
68 - 73 67,5 73,5   19   21,3%   
74 - 79 73,5 79,5   25   28,1%   
80 - 85 79,5 85,5   14   15,7%   
86 - 91 85,5 91,5   9   10,1%   
92 - 97 91,5 97,5   6   6,7%   
            0       
  Jumlah         89   100%   
 
Sumber: Data penelitian diolah 
 
Berdasarkan tabel IV.1, dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tinggi 
variabel keputusan pembelian, yaitu 25  yang terletak pada interval ke4 
yakni antara 74-79 dengan frekuensi relatif sebesar 28,1%. Sementara 
frekuensi terendahnya, yaitu 5 yang terletak pada interval ke-1, yakni 
antara 56-61 dengan frekuensi relatif 5,6%. 
Untuk mempermudah penafsiran data frekuensi citra merek, maka 
data ini digambarkan dalam grafik histogram sebagai berikut: 
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Grafik Histogram 
Variabel Y 
 
Gambar 4.1 
Grafik Histogram Citra Merek 
 
Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing - masing indikator 
dari variabel Citra merekterlihat bahwa indikator yang memiliki skor 
tertinggi adalah konsistensi, yaitu sebesar15,21%.Selanjutnya, sikap 
konsumen terhadap merek mempunyai pengaruh yang lebih sedikit 
terhadap kepuasan pelanggan, yaitu sebesar 13,37%  
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Tabel 4.2 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Citra Merek 
Variabel Citra merek 
Indikator Sikap konsumen terhadap merek Konsistensi 
Jumlah Soal 1 3 
Skor/Persentase 13,37% 15,21% 
 
2. iklan (Variabel X) 
Iklan dapat diukur dengan menggunakan tiga dimensi.Dimensi pertama yaitu 
respon kognitif dengan indikator pertama yaitu adanya ingatan terhadap 
iklan.Indikator kedua yaitu pesan yang disampaikan oleh iklan dapat 
dipahami.Dimensi kedua yaitu respon afektif dengan indikator pertama yaitu 
adanya rasa ingin tahu tentang produk.Indikator kedua yaitu adanya 
ketertarikan untuk membeli atau mencoba produk.Dimensi ketiga yaitu 
respon perilaku dengan indikator pertama yaitu pemilihan produk sesuai 
dengan harapan.Indikator kedua yaitu pemilihan merek. 
 Data iklan diperoleh melalui pengisian instrumen penelitian berupa 
kuesioner model Skala Likert yang diisi sebanyak 23 pernyataan yang 
diisi oleh oleh 89 mahasiswa pendidikan tata niaga universitas negeri 
jakarta yang menggunakan produk teh botol sosro sebagai responden. 
Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh skor terendah 69 dan 
skor tertinggi adalah 110, jumlah skor adalah 7963, sehingga rata-rata 
skor iklan (X) sebesar 89,47, varians (S2) sebesar 96,025 dan simpangan 
baku (S) sebesar 9,799. 
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Distribusi frekuensi data iklan dapat dilihat pada tabel IV.3, dimana 
rentang skor adalah 41, banyak kelas adalah 7 dan panjang interval 
adalah 6. 
Tabel 4.3 
Distribusi Frekuensi iklan 
 Kelas Interval 
Batas 
Bawah 
Batas 
Atas Frek. Absolut Frek. Relatif 
          0     
69 - 74 68,5 74,5 6 6,7% 
75 - 80 74,5 80,5 12   13,5% 
81 - 86 80,5 86,5 17   19,1% 
87 - 92 86,5 92,5 19   21,3% 
93 - 98 92,5 98,5 18   20,2% 
99 - 104 98,5 104,5 12   13,5% 
105 - 110 104,5 110,5 5 5,6% 
            0     
  Jumlah         89 100% 
 
Sumber: Data penelitian diolah. 
Berdasarkan tabel IV.3 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas 
tertinggi variabel iklan, yaitu 19 yang terletak pada interval ke-4 yakni 
antara 87-92 dengan frekuensi relatif sebesar 21,3%. Sementara frekuensi 
terendahnya, yaitu 5 yang terletak pada interval ke-7, yakni antara 105-
110 dengan frekuensi relatif 5,6%. 
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Untuk mempermudah penafsiran data frekuensi absolut iklan maka 
data ini digambarkan dalam grafik histogram sebagai berikut: 
 
Gambar 4.2 
Grafik Histogram Iklan 
 
Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing - masing indikator 
dari variabel iklan terlihat bahwa indikator yang memiliki skor tertinggi 
adalah adanya pemilihan merek, yaitu sebesar17,27%.Selanjutnya, 
pemilihan produk sesuai dengan harapan mempunyai pengaruh yang 
lebih sedikit terhadap iklan, yaitu sebesar 16,17%. 
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Tabel 4.4 
Rata-rata Hitung Skor Indikator iklan 
Variabel Iklan 
Indikator Pemilihan produk sesuai harapan 
Pemilihan 
merek 
Jumlah Soal 3 3 
Skor/Persentase 16,17% 17,27% 
 
 
B. Pengujian Hipotesis  
1. Persamaan Garis Regresi 
Analisis regresi linear sederhana terhadap pasangan data penelitian 
antara iklan dengan citra merek menghasilkan koefisien arah regresi 
sebesar 0,572 dan menghasilkan konstanta sebesar 24,899 dengan 
demikian bentuk hubungan antara iklan dengan citra merek memiliki 
persamaan regresi Ŷ = 24,899 + 0,572 X. Selanjutnya, persamaan regresi 
tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor iklan (X) akan 
mengakibatkan meningkatnya citra merek (Y) sebesar 0,572  skor pada 
konstanta 24,899. 
Persamaan garis regresi Ŷ = 24,899+ 0,572 X dapat dilukiskan 
pada grafik berikut ini: 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Normalitas Galat Taksiran 
 
No. Galat Taksiran Lo 
Ltabel 
(0.05) Keputusan Keterangan 
1 Y atas X 0,068 0,0894 Terima Ho Normal 
 
Uji kelinieran regresi bertujuan untuk mengetahui apakah 
regresiyang digunakan linier atau tidak.Kriteria pengujian terima Ho jika 
Fhitung < Ftabel dan ditolak  jikaFhitung>Ftabel maka regresi dinyatakan linear, 
jika Ho diterima. Dimana Ho adalah model regresi linier dan Ha adalah 
regresi non linier. 
Untuk tabel distribusi F yang digunakan untuk mengukur linearitas 
regresi dengan dk pembilang (k-2) = 38 dan dk penyebut (n-k) =49, 
dengan (α) = 0,05, diperoleh Fhitung = 1,46  sedangkan Ftabel = 1,70. Ini 
berarti Fhitung<Ftabel ,berarti regresi linier. 
 
3. Pengujian Hipotesis Penelitian 
Dalam uji hipotesis terdapat uji keberartian regresi yang bertujuan 
untuk mengetahui apakah model regresi yang digunakan berarti atau 
tidak.Kriteria pengujian, yaitu Ho diterima jika Fhitung < Ftabel dan Ho 
ditolak, jika Fhitung > Ftabel, dimana Ho adalah model regresi tidak berarti 
dan Ha adalah model regresi berarti atau signifikan, maka dalam hal ini 
kita harus menolak Ho. 
Berdasarkan hasil perhitungan Fhitung sebesar 50,95 dan untuk Ftabel 
sebesar 3,96. Jadi, dalam pengujian ini dapat disimpulkan bahwa 
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Fhitung50,95> Ftabel3,96, ini berarti Ho ditolak dan sampel dinyatakan 
memiliki regresi berartiPengujian dilakukan dengan tabel ANAVA. 
 
Tabel 4.6 
Anava Untuk Keberartian dan Linieritas Persamaan Regresi 
iklan dengan 
Citra Merek Ŷ = 24,899 + 0,572 X 
 
Sumber dk Jumlah  
Rata-rata 
Jumlah  Fhitung Ftabel 
Varians   
Kuadrat 
(JK)  Kuadrat (RJK)     
 Total 89 522615,00       
 Regresi (a) 1 515128,55       
 Regresi (b/a)  1 2764,99 2764,99 
50,95 3,96
 Sisa 87 4721,46 54,27 
 Tuna Cocok 38 2509,71 66,05 
1,46 1,70
 
Galat 
Kekeliruan  49 2211,75 45,14 
 
      Keterangan: 
*) Persamaan regresi berarti karena Fhitung (50,95) >Ftabel (3,96) 
  ns) Persamaan regresi linear karena Fhitung (1,46) < Ftabel (1,70) 
 
Pengujian koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui besar atau 
kuatnya hubungan antara variabel X dan variabel Y. Penelitian ini 
menggunakan rumus koefisien korelasi Product Moment dari Pearson. 
Hasil perhitungan koefisien korelasi antara penanganan keluhan 
dengan kepuasan pelanggan diperoleh koefisien korelasi sederhana rxy = 
0,608Untuk uji signifikan koefisien korelasi disajikan pada tabel IV.7. 
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Tabel 4.7 
Pengujian Signifikan Koefisien Korelasi Sederhana Antara X dan Y 
 
Koefisien antara 
X dan Y 
Koefisien 
Korelasi 
Koefisien 
Determinasi thitung ttabel 
0,608 36,93 7,14 1,68 
Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung>ttabel) = 7,14 > 1,68 
 
Berdasarkan pengujian signifikan koefisien korelasi 
antaraiklandengancitra merek sebagaimana terlihat pada tabel IV.7 di 
atas, diperoleh thitung = 7,14> ttabel = 1,68. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa koefisien korelasi sederhana rxy = 0,608 adalah 
signifikan.Artinya, dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang 
positif antara iklan dengan citra merek.Koefisien determinasi   rxy = 
(0,608)2 = 0,3693  berarti sebesar 36,93% citra merek teh botol sosro di 
universitas negeri jakarta ditentukan oleh iklan. 
 
C. Pembahasan 
Berdasarkan hasil perhitungan yang di jelaskan sebelumnya, 
diketahui adanya hubungan yang positif antara iklan dengan citra merek 
Teh Botol Sosro pada mahasiswa Tata Niaga di Universitas negeri 
jakarta dari perhitungan itu pula maka dapat diinterpretasikan bahwa 
iklan dapat mempengaruhi citra merek, atau semakin tinggi iklan maka 
semakin meningkat juga citra merek Teh Botol Sosro.  
Penelitian sebelumnya yang relevan merupakan pendukung untuk 
melakukan penelitian ini. Dengan demikian hasil penelitian yang 
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dilakukan oleh peneliti menyatakan bahwa penelitian yang peneliti 
lakukan berhasil menguji hipotesis, dimana sama dengan 3 penelitian 
terdahulu. Karna, penelitian yang peneliti lakukan yaitu menunjukan nilai 
koefisien korelasi sederhana rxy= 0,608. Hal ini menunjukan arah 
hubungan keduanya adalah positif. Dari hasil perhitungan uji keberartian 
koefisien korelasi (uji t) di peroleh thitung 7,14 ttabel = 1,68.denga kriteria 
pengujian koefisien korelasi dinyatakan signifikan jika thitung 
>ttabel.koefisien korelasi dilakukan pada taraf signifikan ( α = 0,05) 
dengan derajat kebebasa (dk) = n-2 jika H0 ditolak maka koefisien 
korelasi signifikan, sehingga dapat disimpulkan antara iklan dengan citra 
merek mempunyai hubungan yang positif. 
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BAB V 
KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan deskripsi hasil penelitian yang telah dilakukan dan 
diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa 
terdapat hubungan yang positif antara Iklan dengan Citra merek Teh Botol 
Sosro pada mahasiswa Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta . Hal ini 
ditunjukkan dari nilai thitung = 7,14> ttabel = 1,68 dan hubungan antaraiklan 
dengan citra merek memiliki persamaan regresi Ŷ = 24,899 + 0,572Xyang 
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor iklan (X) akan 
meningkatkancitra merek (Y) sebesar 0,572  skor pada konstanta 24,90 
iklan ditentukan oleh citra merek sebesar 33,08% dan sisanya 
66,92% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 
 
B. Implikasi 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan diatas bahwa terdapat 
hubungan positif antara iklan dengan Citra Merek Teh Botol Sosro pada 
mahasiswa Tata Niaga Universitas Negeri Jakarta.Hal ini membuktikan 
bahwa iklan merupakan salah satu faktor dalam menentukan peningkatan 
Citra Merek. 
  Impilkasi dari penelitian ini adalah untuk dapat menciptakan Citra 
Merek Teh Botol Sosro yang tinggi pada mahasiswa Pendidikan Tata 
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Niaga Di Universitas Negeri Jakarta, Teh Botol Sosro harus dapat 
menciptakanIklan yang efektif, dengan meningkatnya Citra Merek maka 
Teh Botol Sosroakan mendapatkan posisi yang baik dimata masyarakat. 
Implikasi dari hasil penelitian ini adalah bahwa untuk lebih meningkatkan 
iklan terhadap citra merek dapat dilakukan dengan membuat pelanggan 
mendapatkan informasi secara lebih terhadap Teh Botol Sosro. Hal 
tersebut berdasarkan hasil pengolahan data dimana pada variabel iklan, 
dimensi sikap konsumen terhadap merek sebesar 13,37%. 
 
C. Saran  
Berdasarkan kesimpulan dan implikasi yang dikemukakan di atas, 
saran-saran yang kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam rangka 
meningkatkan Citra Merek pada Teh Botol Sosro adalah : 
1. Citra Merek Teh Botol Sosro harus terus ditingkatkan. Perlunya 
peningkatan Citra merek bertujuan agar konsumen khususnya 
pengguna minuman teh dalam kemasan lebih memilih produk  Teh 
Botol Sosro dari pada produk teh dalam kemasan lain nya.  
2. Produk Teh Botol Sosro harus lebih banyak melakukan Promosi-
promosi di pasaran, hal ini bertujuan agar pelanggan  teh botol sosro 
memiliki rasa kepuasan tersendiri dengan adanya promosi yang 
dilakukan di pasaran. 
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Lampiran 2 
KUESIONER PENELITIAN UJICOBA HUBUNGAN ANTARA IKLAN DENGAN 
CITRA MEREK TEH BOTOL SOSRO PADA MAHASISWA PENDIDIKAN TATA 
NIAGA FAKULTAS EKONOMI DI UNIVERSITAS NEGERI JAKARTA 
 
1. Data Responden  
No. Responden :  (Di isi oleh Peneliti) 
Nama     : 
2. Pengantar  
• Kuesioner ini semata-mata di tunjukan untuk keperluan ilmiah dan penyelesaian tugas 
akhir studi, oleh karna itu jawaban yang anda berikan tidak akan berkaitan dengan 
penilaian kinerja anda  
• Untuk itu saya mohon kesedian anda untuk mengisi kuesioner ini dengan lengkap, 
jujur dan sesuai dengan keadaan sebenarnya agar informasi ilmiah yang disajikan 
nantinya dapat dipertanggung jawabkan. 
• Atas perhatian dan partisipasinya, saya ucapkan terimakasih. 
3. Petunjuk Pengisian  
Berikanlah tanda checklist ( √ ) pada jawaban yang anda anggap paling sesuai. 
Keterangan : 
SS  = Sangat Setuju  
S  = Setuju  
RR  = Ragu-Ragu  
TS  =Tidak Setuju  
STS  = Sangat Tidak Setuju  
 
  A.      Citra Merek    
       
  No Pernyataan Jawaban 
  SS S RR TS STS 
  1 Saya mengetahui lambang teh 
botol sosro berwarna merah   
          
  2 Teh botol sosro dapat 
menghilangkan dahaga 
          
  3 Teh Botol Sosro memiliki 
banyak varian rasa di banding 
produk teh lainnya 
          
  4 Saya selalu mengingat produk 
teh botol sosro  
          
  5 Saya tidak mengetahui 
lambang teh botol sosro 
berwarna merah   
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  6 Teh botol sosro tidak dapat 
menghilangkan dahaga 
          
  7 Saya mengetahui bentuk 
kemasan botol pada produk teh 
botol sosro   
          
  8 Saya tidak mengetahui produk 
teh botol sosro rendah 
kandungan gula 
          
  9 Teh botol sosro adalah teh 
utama pilihan saya 
          
  10 Teh botol sosro sesuai dengan 
karakteristik saya  
          
  11 Saya selalu meminum teh botol 
sosro  
          
  12 Saya tidak mengetahui bentuk 
kemasan botol pada produk teh 
botol sosro   
          
  13 Setiap hari saya mengkonsumsi 
teh botol sosro 
          
  14 Teh botol sosro sesuai dengan 
kebutuhan saya 
          
  15 Saya tidak selalu meminum teh 
botol sosro 
          
  16 Saya  mengandalkan Teh botol 
sosro ketika haus  
          
  17 Teh Botol Sosro memiliki 
banyak jenis kemasan di 
banding produk teh lainnya 
          
  18 Teh botol sosro tidak sesuai 
dengan karakteristik saya 
          
  19 Saya mengetahui produk teh 
botol sosro rendah kandungan 
gula  
          
  20 Saya tidak mengandalkan Teh 
botol sosro ketika haus 
          
  21 Teh Botol Sosro  Tidak 
memiliki banyak varian rasa di 
banding produk teh lainnya 
          
  22 Teh botol sosro memiliki 
kandungan gula yang lebih 
rendah dibanding produk teh 
dalam kemasan lain nya 
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Lampiran 3 
Uji coba instrumen variabel Y  
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Lampiran 4  
Langkah Perhitungan Uji validitas 
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Lampiran 5 
Data hasil uji validitas Y 
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Lampiran 6 
Hasil perhitungan butir valid variabel Y 
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Lampiran 7 
 
Data hasil uji reabilitas variabel y 
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Lampiran 8 
 
No Pernyataan 
Jawaban 
SS S RR TS STS 
1. pesan produk teh botol sosro mudah di ingat konsumen             
2 
Saya berminat dengan produk  
teh botol sosro karena melihat 
slogan di televisi 
          
3 
Saya dapat langsung 
mengenali produk teh botol 
sosro dengan melihat tayangan 
di televisi  
         
4 
saya mengetahui logo dan 
lambang merah pada teh botol 
sosro  
          
5 
Saya tidak mengetahui logo 
dan lambang teh botol sosro 
berwarna merah   
          
6 pesan produk teh botol sosro mudah di ingat konsumen              
7 
tayangan produk teh botol 
sosro di televisi tidak menarik 
bagi konsumen    
          
8 
Saya tidak mengenali jenis 
produk teh botol sosro dari 
pesan yang disampaikan 
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9 
Saya tidak dapat mengenali 
produk teh botol sosro dari 
pesan yang disampaikan 
          
10 Tayangan produk teh botol sosro menarik bagi konsumen             
11 
Slogan “berbukalah dengan 
yang manis” mengingatkan 
Anda dengan produk teh botol 
sosro 
          
12 
Saya mengetahui jenis-jenis 
produk teh botol sosro dari 
sales yang menawarkan  
          
13 
Setelah melihat beragam  
tayangan  teh botol sosro, saya 
tertarik untuk mencoba salah 
satu produknya 
          
14 
Saya sangat menyukai 
tayangan teh botol Sosro di 
Televisi 
          
15 
Teh botol Sosro memiliki 
beberapa variant ukuran yang 
dapat disesuaikan dengan 
kebutuhan 
          
16 
Setelah melihat slogan teh 
botol sosro, saya tidak 
berminat untuk membelinya 
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17 
Saya mengetahui jenis 
produk-produk teh botol sosro 
dari tayangan televisi  
          
18 
Dengan melihat tayangan teh 
botol sosro, saya teringat 
nama-nama produknya 
          
19 
Setelah melihat tayangan teh 
botol sosro di televisi, saya 
berminat untuk membeli 
produknya 
          
20 
Sangat mudah untuk 
mendapatkan produk teh botol 
sosro 
          
  Respon perilaku           
21 
Dengan melihat beragam  
tayangan  teh botol sosro di 
televisi, saya tertarik untuk 
mencoba salah satu produknya
          
22 
Rasa dari teh botol sosro 
rendah gula, cocok dengan 
selera saya 
          
23 Saya tidak mengetahui jenis produk-produk teh botol sosro           
24 
Saya sangat 
merekomendasikan produk teh 
botol Sosro 
          
25 
Setelah melihat beragam  
tayangan teh botol sosro di 
televisi, saya akan membeli 
salah satu produknya 
          
26. 
Setelah melihat tayangan  teh 
botol sosro, saya tidak akan 
membeli salah satu produknya 
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Lampiran9 
 
Uji coba variabel x 
Uji Coba Instrumen Variabel X
Iklan
No. Butir Pernyataan X total X total2
Resp. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
1 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 3 3 5 4 2 4 5 5 4 4 4 5 4 5 112 12544
2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 2 3 3 2 2 3 5 3 4 3 3 5 4 4 94 8836
3 4 3 2 2 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 5 2 3 4 3 3 3 4 3 4 3 85 7225
4 4 5 5 3 3 3 3 4 3 5 4 4 2 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 5 4 4 95 9025
5 5 4 5 5 5 2 5 5 5 4 5 3 5 5 5 2 5 5 4 5 4 5 4 5 2 5 114 12996
6 4 5 5 4 1 3 3 5 2 4 3 3 3 5 2 4 4 3 3 5 3 4 3 5 5 3 94 8836
7 5 5 4 4 4 3 3 5 3 3 5 3 5 3 4 3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 5 98 9604
8 4 5 5 4 1 3 3 5 2 4 3 3 3 5 2 4 4 3 3 5 3 4 3 5 5 3 94 8836
9 5 3 3 2 5 3 3 5 5 4 5 3 4 5 4 4 2 3 3 5 4 5 4 5 3 5 102 10404
10 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 5 101 10201
11 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 5 4 2 3 3 3 2 3 4 3 3 4 4 5 4 5 91 8281
12 4 4 3 2 3 3 3 4 4 4 4 3 2 4 3 2 2 3 4 3 4 3 4 5 3 3 86 7396
13 5 4 4 2 4 3 4 4 3 4 5 3 5 4 4 3 2 3 3 4 3 4 4 3 3 2 92 8464
14 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 5 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 5 3 5 5 5 102 10404
15 4 4 4 3 3 3 3 5 3 4 5 3 4 4 3 3 2 3 3 3 3 4 3 5 4 4 92 8464
16 5 3 5 5 4 2 4 5 5 3 5 4 4 3 5 4 3 4 3 5 4 4 4 5 2 5 105 11025
17 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 3 5 5 4 107 11449
18 3 3 2 4 3 1 3 3 1 3 1 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 4 3 3 67 4489
19 3 2 2 2 4 3 3 5 3 3 5 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 5 3 2 77 5929
20 4 3 3 4 4 3 3 5 3 4 5 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 90 8100
21 5 5 5 5 5 3 3 5 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 2 4 109 11881
22 2 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 3 1 4 4 3 4 3 5 100 10000
23 5 5 4 4 3 4 4 5 3 4 5 3 3 4 3 3 2 3 4 3 4 2 3 3 4 3 93 8649
24 4 4 5 4 3 2 3 4 1 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 5 91 8281
25 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 1 3 4 1 2 5 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 60 3600
26 5 5 4 5 5 3 3 5 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 109 11881
27 5 5 5 5 5 2 3 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 3 3 2 3 110 12100
28 4 3 3 2 5 4 3 4 4 4 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 4 2 2 4 89 7921
29 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 3 3 2 3 3 4 3 2 3 2 4 86 7396
30 4 4 2 2 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 4 3 3 2 2 4 76 5776
ΣXi 125 120 116 106 112 91 103 133 103 115 124 99 103 113 105 106 91 94 102 108 106 105 101 122 102 116 2821 269993
ΣXi2 541 504 480 410 452 295 365 607 391 447 560 341 383 453 393 392 309 308 366 432 392 391 351 530 378 482 269993
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Data mentah variabel X  
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Langkah perhitungan uji validitas variabel X 
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Data Hasil Uji Realiabilitas  Variabel X  
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Lampiran 13 
 
A.      Citra Merek  
No Pernyataan 
Jawaban 
SS S RR TS STS 
1. Saya mengetahui lambang teh botol sosro berwarna merah             
2 Teh botol sosro dapat menghilangkan dahaga           
3 
Teh Botol Sosro memiliki 
banyak varian rasa di banding 
produk teh lainnya 
          
4. Saya selalu mengingat produk teh botol sosro            
5 
Saya tidak mengetahui 
lambang teh botol sosro 
berwarna merah   
          
6 Teh botol sosro tidak dapat menghilangkan dahaga           
7 
Saya mengetahui bentuk 
kemasan botol pada produk teh 
botol sosro   
          
8 
Saya tidak mengetahui produk 
teh botol sosro rendah 
kandungan gula 
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9 Teh botol sosro sesuai dengan karakteristik saya           
10 Saya selalu meminum teh botol sosro            
11 
Saya tidak mengetahui bentuk 
kemasan botol pada produk teh 
botol sosro   
          
12 Setiap hari saya mengkonsumsi teh botol sosro           
13 Teh botol sosro sesuai dengan kebutuhan saya           
14 Saya  mengandalkan Teh botol sosro ketika haus            
15 
Teh Botol Sosro memiliki 
banyak jenis kemasan 
dibanding produk teh lain 
          
16 Teh botol sosro tidak sesuai dengan karakteristik saya           
17 
Saya mengetahui produk teh 
botol sosro rendah kandungan 
gula  
          
18 Saya tidak mengandalkan Teh botol sosro ketika haus           
19 
Teh Botol Sosro  Tidak 
memiliki banyak varian rasa di 
banding produk teh lainnya 
          
20 
Teh botol sosro memiliki 
kandungan gula yang lebih 
rendah dibanding produk teh 
dalam kemasan lain nya 
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Lampiran 14 
 
B.      Iklan ( Variabel X ) 
No Pernyataan 
Jawaban 
SS S RR TS STS 
1. pesan produk teh botol sosro mudah di ingat konsumen              
2 
Saya berminat dengan produk  teh 
botol sosro karena melihat slogan 
di televisi 
          
3 
Saya dapat langsung mengenali 
produk teh botol sosro dengan 
melihat tayangan di televisi  
          
4 
saya mengetahui logo dan 
lambang merah pada teh botol 
sosro  
          
5 
Saya tidak mengetahui logo dan 
lambang teh botol sosro berwarna 
merah   
          
6 pesan produk teh botol sosro mudah di ingat konsumen              
7 
tayangan produk teh botol sosro 
di televisi tidak menarik bagi 
konsumen    
          
8 
Saya tidak mengenali jenis 
produk teh botol sosro dari pesan 
yang disampaikan 
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9 
Saya tidak dapat mengenali 
produk teh botol sosro dari pesan 
yang disampaikan 
          
10 Tayangan produk teh botol sosro menarik bagi konsumen              
11 
Slogan “berbukalah dengan yang 
manis” mengingatkan Anda 
dengan produk teh botol sosro 
          
12 
Saya mengetahui jenis-jenis 
produk teh botol sosro dari sales 
yang menawarkan  
          
13 
Setelah melihat beragam  
tayangan  teh botol sosro, saya 
tertarik untuk mencoba salah satu 
produknya 
          
14 Saya sangat menyukai tayangan teh botol Sosro di Televisi           
15 
Teh botol Sosro memiliki 
beberapa variant ukuran yang 
dapat disesuaikan dengan 
kebutuhan 
          
16 
Saya mengetahui jenis produk-
produk teh botol sosro dari 
tayangan televisi  
          
17 
Setelah melihat tayangan teh 
botol sosro di televisi, saya 
berminat untuk membeli 
produknya 
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18 
Sangat mudah untuk 
mendapatkan produk teh botol 
sosro 
          
19 
Dengan melihat beragam  
tayangan  teh botol sosro di 
televisi, saya tertarik untuk 
mencoba salah satu produknya 
          
20 Rasa dari teh botol sosro rendah gula, cocok dengan selera saya           
21 Saya tidak mengetahui jenis produk-produk teh botol sosro           
22 Saya sangat merekomendasikan produk teh botol Sosro           
23 
Setelah melihat tayangan  teh 
botol sosro, saya tidak akan 
membeli salah satu produknya 
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Lampiran 15 
Data mentah variabel Y (Citra Merek) 
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Lampiran 16 
Data Mentah Variabel X (Iklan) 
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Lampiran 17 
Data Mentah Variabel X dan Y 
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Lampiran 18 
 
Data Berpasangan Variabel X dan Variabel Y 
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Proses Perhitungan Menggambar Grafik Histogram Variabel Y 
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Proses Perhitungan Menggambar Grafik Histogram Variabel X 
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Grafik Histogram Variabel Y 
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 Grafik Histogram Variabel X 
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Tabel Perhitngan Rata-Rata Varians, Simpangan Baku,  
 Variabel X dan Y 
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Perhitungan Rata-Rata, Varians, dan Simpangan Baku 
 Variabel X dan Y 
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Perhitungan Uji Linearitas dengan Regresi Linear Ŷ = a + bX 
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Lampiran 26 
 
Grafik Persamaan Regresi 
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Tabel Untuk Menghitung Ŷ = a + bX 
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Tabel Perhitungan Rata-Rata, Varians, dan Simpangan Baku Regresi  
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Perhitungan rata-rata varians dan simpangan baku 
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Perhitungan Normalitas Galat Taksiran Y atas X Regresi 
 
 
 
 
 
  111
Lampiran 31 
 
Perhitungan JK (G) 
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Lampiran 32 
 
Perhitungan Uji Keberartian Regresi 
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Lampiran 33 
 
Perhitungan Uji Kelinearan Regresi 
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Tabel ANAVA Untuk Uji Keberartian dan Uji Kelinearan Regresi 
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Perhitungan Koefisien Korelasi Product Moment 
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Lampiran 36 
 
Perhitungan Uji Signifikan 
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Lampiran 37 
 
Perhitungan Koefisien Determinasi 
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Lampiran 38 
 
Skor Indikator Variabel Y 
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Skor Indikator Variabel X 
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Lampiran 40 
 
Tabel Kurva Normal presentase 
 
 
 
 
 
 
 
 
121 
Lampiran 41 
Tabel t 
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Lampiran 43 
 
Tabel Nilai Kritis L untuk Uji Liliefors 
Lampiran 42 
Tabel Titik Persentase Distibusi F 
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Nilai Kritis L untuk Uji Lilliefors 
Ukuran  
Taraf Nyata 
()         
Sampel 0,01 0,05 0,10 0,15 0,20 
n 
= 4 0,319 0,300 0,417 0,381 0,352
  5 0,405 0,337 0,315 0,299 0,285 
  6  0,319 0,294 0,277 0,265 0,364
  7 0,348 0,300 0,276 0,258 0,247 
  8 0,331 5 1 4 3 0,28 0,26 0,24 0,23
  9 0,311 0,271 0,249 0,233 0,223 
  10 0,294 0,258 0,239 0,224 0,215 
  11 0,284 0,249 0,230 0,217 0,206 
  12 0,275 0,242 0,223 0,212 0,199 
  13 0,268 0,234 0,214 0,202 0,190 
  14 0,261 0,227 0,207 0,194 0,183 
  15 0,257 0,220 0,201 0,187 0,177 
  16 0,250 0,213 0,195 0,182 0,173 
  17 0,245 0,206 0,289 0,177 0,169 
  18 0,239 0,200 0,184 0,173 0,166 
  19 0,235 0,195 0,179 0,169 0,163 
  20 0,231 0,190 0,174 0,166 0,160 
  25 0,200 0,173 0,158 0,147 0,142 
  30 0,187 0,161 0,144 0,136 0,131 
n 
> 30 1,031 0,886 0,805 0,768 0,736 
    
 
n 
 
 
n 
 
   
n n n 
Sumber : er, W.J., Practical tric Stati iley & S 973  Conov  Nonparame stics, John W ons, Inc., 1
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